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El presente proyecto formulado para el Carnaval de Negros y Blancos de San 
Juan de Pasto, inicia principalmente considerando el carnaval como PATRIMONIO 
vivo y con una evolución constante, patrimonio que pertenece a todos los 
portadores de su identidad  y que así mismo se debe proteger. De este modo, se 
propone para su adecuado desarrollo, un plan de “marketing” enmarcado dentro 
de una estructura organizacional de empresa cultural,  contextualizada a las 
tendencias del entorno donde se lleva a cabo la manifestación cultural mas 
importante de la región; igualmente, considerando las principales necesidades, 
riesgos y amenazas que presenta el carnaval, se busca mostrar el valor de la 
manifestación como una enorme oportunidad que brinda escenarios de desarrollo 
económico, social, político y cultural para todos sus stakeholders.  
 
En primer lugar se identifica el comportamiento del entorno y el estado actual del 
carnaval, para tal efecto, se realiza revisión bibliográfica, desk research y  
entrevistas en profundidad con expertos conocedores y organizadores de la 
manifestación,  igualmente, se participo en la elaboración del Plan Especial de 
Salvaguardia 2010 como directriz y política cultural establecida por el Ministerio de 
Cultura de Colombia. Posteriormente con la información recolectada se realiza un 
diagnostico, el cual permite determinar el mercado, es decir, los actores que 
intervienen o satekeholders del carnaval, cuales son sus necesidades o beneficios 
que reciben de la manifestación cultural y como el carnaval puede satisfacer sus 
expectativas. Una vez identificado el mercado se segmenta, en otras palabras, se 
agrupan los actores que comparten características o comportamientos, para así, 
proponer estrategias y acciones precisas a cada grupo, basadas en los principios 
de pensamiento y acción de la gestión de “marketing” en un portafolio de 
productos y servicios eficiente. 
 
 
A medida que se desarrolla el trabajo, el carnaval se enfoca en sentido 
empresarial, integrando a la organización todos sus stakeholders, con el fin de 
alinearlos para desarrollar un trabajo conjunto que mejore la calidad de vida de la 









This project formulated for the Carnival of Blacks and Whites in Pasto, especially 
considering the carnival began as a living heritage and continually evolving 
heritage belonging to all carriers of their identity and so it should be protected. 
Thus, it is proposed for their proper development, a plan of "marketing" framed 
within a cultural enterprise organizational structure, consonant with environmental 
trends which holds the most important cultural event in the region, also considering 
the main needs, risks and threats presented by the Carnival, aims to show the 
value of the event as a huge opportunity that provides scenarios of economic, 
social, political and cultural benefit to all stakeholders. 
 
First, it identifies the behavior of the environment and the current state of carnival, 
for this purpose, literature review is conducted, desk research and interviews with 
knowledgeable experts and organizers of the event, also participated in drafting the 
Special Plan 2010 Safeguarding cultural policy as a guideline established by the 
Ministry of Culture of Colombia. Later, with the information collected is made a 
diagnosis, which determines the market, ie the actors involved or satekeholders 
carnival, what are their needs or benefits they receive from the cultural event and 
as the carnival can meet their expectations. Having identified the market segments, 
in other words, are grouped actors who share characteristics or behaviors, thus, 
propose specific strategies and actions to each group, based on the principles of 
thought and action of the management of "marketing" in a portfolio of products and 
services efficiently. 
 
As the work develops, the carnival is focused in a business sense, integrating the 
organization all its stakeholders, to align them to develop a joint effort to improve 
the quality of life of the local community and promote the political, economic, social 
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Hoy, al comienzo del siglo XXI se enfrentan en el mundo nuevos retos en el 
campo de la cultura, como son la apropiación social del patrimonio, la valoración 
del patrimonio inmaterial en un mundo globalizado y la prevención de la 
destrucción del patrimonio cultural, entre otros (Pizano, Zuleta, Jaramillo & Rey,  
2004). Sin embargo la diversidad cultural va más allá de las políticas culturales de 
salvaguardia impartidas por el gobierno e instituciones culturales, ya que así como 
expresa Yudice (2010), hoy estas políticas pueden ser hasta contraproducentes  
para la defensa de la cultura en un mercado globalizado. Para este propósito, 
deben elaborarse herramientas que favorezcan el intercambio de bienes y 
servicios culturales. Este es un paso primordial en la creación de un espacio 
público regional y un espacio comunicaciónal compartido que fortalezca la 
identidad cultual de la comunidad portadora del patrimonio. 
 
De ahí, la importancia de iniciar la estructuración de empresas culturales, 
orientadas no solo a la protección del patrimonio, sino también, a conformar 
estructuras de administración de los bienes y servicios culturales junto con redes 
que además de revelar la sostenibilidad de la cultura, favorezcan la generación de 
desarrollo económico, social, político y cultural, conservando y fortaleciendo la 
identidad que las caracteriza.  
 
Un instrumento que se debe tener en cuenta para lo anterior, se basa en los 
conceptos que propone el “marketing”, cuyo propósito fundamental es alcanzar un 
beneficio económico que depende esencialmente de la capacidad de responder 
con eficiencia a las necesidades de los mercados. En este sentido, el “marketing” 
cultural contribuye a afrontar los desafíos de la globalización, a plantear una 
difusión conforme las medidas de salvaguardia y a proponer un portafolio de oferta 
cultural con estrategias de negociación para sus stakeholders, con el fin de 
generar recursos para las empresas culturales.  
 
La UNESCO (1998), en la Conferencia Inter Gubernamental sobre políticas 
culturales para el desarrollo, expresa que las ciudades y sus culturas desempeñan 
un papel importante en el desarrollo global y en la  neutralización de las 
consecuencias negativas de la globalización. A las ciudades, como epicentro de 
etnias, culturas y conductas, se les reconoce como un espacio de interacción 
positiva de lo local y lo mundial, y como un lugar en el que la diversidad se pueda 
plasmar en la realidad. Se considera, en fin, que los  profesionales de la cultura y 
los artistas puedan contribuir a estimular la creación de empleos en todos los 
sectores laborales, dentro y fuera de sus límites geográficos y sociales, al tiempo 
que dan un sentido o significado a la sociedad, también configuran las 
aspiraciones individuales y colectivas.  
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En este sentido, las ciudades como espacios para el desarrollo y representación 
de la identidad cultural regional, se convierten en escenarios de construcción 
colectiva y generación de nuevas oportunidades.   
 
Así pues, el presente trabajo, toma como objeto de estudio el carnaval andino más 
significativo que se realiza en la ciudad de San Juan de Pasto, declarado 
Patrimonio cultural e intangible de la Humanidad por la UNESCO, en septiembre 
de 2009. El Carnaval de Negros y Blancos, es un punto de encuentro cultural, una 
manifestación de identidad, que así como brinda espacios de convivencia, también 
puede generar desarrollo social, político y económico en la región; y una 
sostenibilidad que garantice su protección  y realización.  
 
Se pretende entonces, aplicar los sistemas de pensamiento y acción del 
“marketing” en el carnaval, lo cual significa, precisar los fundamentos ideológicos 
en la óptica del “marketing” y analizar las principales implicaciones en el 
funcionamiento y organización del carnaval y su mercado. Además, realizar un 
cierto número de tareas necesarias para una gestión cultural basada en el 
intercambio voluntario mediante la oferta cultural de un portafolio de productos y 
servicios, y una administración redituable de las relaciones con sus stakeholders. 
En este sentido, Yudice (2010) afirma que esta integración cultural no se limita a la 
lógica económica de comercio derivada de la globalización, sino que se propone 
otro tipo de intercambio: de valores y experiencias, que se comunican mejor en las 
artes y las industrias culturales.  
 
Para tal fin, se retoman algunos estudios sobre los significados y procesos 
culturales, el desarrollo de la  industria cultural, la valoración y conservación del 
patrimonio, los aportes del sector cultural al desarrollo integral de las sociedades, 
así mismo, se apoya en los aspectos teóricos del “marketing” contextualizados a la  
oferta y consumo cultural. Este proceso, incluye análisis del entorno, revisión 
bibliografica y entrevistas en profundidad que validan la propuesta de investigación 
mediante el trabajo de campo realizado, al igual que los resultados obtenidos en la 
participación de la construcción del Plan Especial de Salvaguardia 2010.  
 
En términos generales, se espera que con la aplicación  del plan de “marketing”, el 
Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto, se proyecte como eje de 
desarrollo generador de nuevas oportunidades y  que mejore la calidad de vida de 
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FORMULACION DE UN PLAN DE “MARKETING” PARA EL CARNAVAL DE 
NEGROS Y BLANCOS DE SAN JUAN DE PASTO COMO EMPRESA CULTURAL 
EJE DE DESARROLLO REGIONAL. 
 
 
1.1 DESCRIPCION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  
 
 
El aluvión de mensajes, productos y noticias y el 
constante calambre de "la crisis", nos ha borrado la memoria del 
pueblo que hemos sido y del país que tenemos en las manos.  
Jorge Gonzáles  
 
 
Divertirse, celebrar, vender, comprar, competir, negociar, pasear, renegar, 
embriagar, bailar, ligar, comer, recordar, reencontrar, remontar, escapar, jugar, reír 
y soñar, burlar, sufrir y otra vez volver a soñar y reír. Todos estos verbos nos 
remiten a acciones completamente mortales y cotidianas que de una u otra 
manera asociamos o de plano invocamos cuando estamos en fiesta. El carnaval 
nos aparece como un gran cuerpo geométrico con miles de facetas y ángulos. El 
es un perol donde bullen comercio, pequeños poderes, múltiples instituciones, 
grandes y prácticos saberes, así como un importante número de personas de todo 
tipo y jerarquía. Dentro de sus coordenadas espacio-temporales, algunos lucran y 
comercian, otros presionan y obligan, pero para todos, absolutamente para todos, 
el carnaval también significa algo (Gonzáles, 1991).  Entender esos significados, 
es meterse de cabeza en el terreno del análisis de la cultura de carnaval, 
identificando las necesidades de sus stakeholders1 que participan de esta gran 
conmemoración, para establecer vínculos de comunicación efectivos que 
satisfagan las expectativas colectivas. 
 
Por ejemplo, el gobierno local, departamental y nacional, son por ejemplo, unos de 
los principales actores que influyen en los proyectos culturales, por lo que hoy en 
día es importante para quienes hacen gestión cultural, cambiar la idea de que la 
cultura es un bien suntuario, en el cual los gobiernos tienen que gastar, sino un 
recurso para atraer inversiones, generar crecimiento económico y empleos. García 
Canclini (2005) dice, los científicos sociales tratamos de llamar la atención de los 
gobernantes mostrándoles que en varios países latinoamericanos abarca del 4 al 
                                            
1 Cualquier grupo o individuo que pueda afectar o ser afectado por el logro de los propósitos de una 
corporación. Stakeholders incluye a empleados, clientes, proveedores, accionistas, bancos, ambientalistas, 
gobierno u otros grupos que puedan ayudar o dañar a la corporación. Definición tomada de: Strategic 
Management: A Stakeholder Approach (1984) Boston, MA: Pittman. 
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7 por ciento del Producto Interno Bruto - PIB2, más que el café pergamino en 
Colombia, más que la industria de la construcción, la automotriz y el sector 
agropecuario en México. Podemos dejar de concebir a los ministerios de cultura 
como secretarías de egresos y comenzar a verlos como fábricas de regalías, 
exportadoras de imagen, promotoras de empleos y dignidad nacional. 
 
Por otro lado, el sector cultural también es atractivo por gozar de una variedad de 
manifestaciones culturales que llenan de identidad y construyen el patrimonio de 
incontables comunidades del mundo. Dentro de estas manifestaciones, 
encontramos las fiestas tradicionales, las cuales así como lo señala García 
Canclini (2004), ya no son tareas exclusivas de los grupos étnicos, ni siquiera de 
sectores campesinos más amplios, intervienen también en su organización los 
ministerios de cultura y de comercio, las fundaciones privadas, las empresas de 
bebidas, la radio y la televisión. Los hechos culturales o tradicionales son hoy el 
producto multideterminado de actores populares y hegemónicos, campesinos y 
urbanos, locales, nacionales y transnacionales, conformando así un diverso grupo 
de satakeholders. 
 
Así pues, considerando las fiestas tradicionales como una manifestación de 
grandes dimensiones sociales, culturales, políticas y económicas, el presente 
proyecto asume como campo de estudio el Carnaval de Negros y Blancos de San 
Juan Pasto, con el fin de alinear todos su stakeholder y proponer estrategias de 
negociación con ellos, construyendo relaciones redituables, para satisfacer 
expectativas y mejorar la proyección del carnaval.  
 
Además, el carnaval esta pasando por un momento coyuntural, debido a su 
declaración de patrimonio y a la apropiación de la comunidad, por lo que es 
importante entonces, decir que el Carnaval de Pasto vive una nueva era en su 
evolución, desarrollo y cambios, donde se expresan variadas tendencias, matices, 
corrientes de prácticas y pensamientos carnavalescos, que se deben rescatar y 
fortalecer para buscar un posicionamiento del carnaval frente a sus actores y por 
ende frente al mundo.  
 
Según Zarama (2010), cultural y artísticamente hoy podemos  afirmar que en 
Pasto y Nariño existe un movimiento de carnaval caracterizado en su diversidad 
como principal fuente de riqueza. A diferencia de otros escenarios carnavalescos y 
                                            
2 Tomado de: Castellanos (2009). En E.U. los aportes fluctúan entre el 4 al 7 por ciento, en las 
relaciones de producción, distribución nacional e internacional y consumo de bienes, productos y 
servicios de las industrias culturales (audiovisual, fonográfica, editorial); en países latinoamericanos 
está entre 2 y 4.5 puntos porcentuales del PIB. Colombia está inserta hace rato en esa dinámica: 
en algunos años de este siglo, las industrias culturales contribuyeron a las cuentas nacionales más 
que las exportaciones de café, el país se sitúa en muchos indicadores (lamentablemente pese a 
bajos índices de lectura por persona) como la tercera industria editorial de América Latina, como la 
cuarta mayor productora de cine en el continente, a la vez que atractivo exportador de contenidos 
creativos. 
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festivos de Colombia, nuestros carnavales y fiestas vienen cobrando fuerzas 
ascendentes, la cultura y sus expresiones están tomando las dimensiones 
fundamentales que requieren miradas críticas con sentido valorativo frente a sus 
protagonistas, y de igual manera buscan la amplia participación social en el mayor 
patrimonio cultural que pertenece a la ciudadanía. 
 
Bajo este panorama, se hace necesario pensar en formas y herramientas que 
permitan tomar acciones pertinentes para la organización y desarrollo del 
carnaval. Por consiguiente, una estructuración de empresa cultural que permita 
trabajar la identidad, que sea sostenible y genere desarrollo, hace falta para 
impulsar y proyectar el carnaval a su máximo potencial. Una de las herramientas 
básicas para la administración que apoyaría la estructura organizacional del 
carnaval y su respectiva realización, debe también proponer estrategias de 
negociación y difusión, en un plan de “marketing” fundamentado en un portafolio 
de productos y servicios culturales.  
 
Para el plan de “marketing” es importante reconocer que las manifestaciones 
culturales del Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto, representadas 
en los ámbitos de las tradiciones y expresiones orales, artes del espectáculo, usos 
sociales, rituales y actos festivos y técnicas artesanales tradicionales, son 
“manifestaciones simbólicas expresivas, que abarcan los gustos, aspiraciones y 
sensibilidades de cualquier persona y por ende de cualquier consumidor o publico” 
(Arting, 2004). En este sentido, como productos culturales son accesibles desde 
diferentes roles: los actores, espectadores, consumidores, patrocinadores, entre 
otros.  
 
De este modo, a través del “marketing” entendido como el manejo de las 
relaciones redituables con los stakeholders (Kotler & Armstrong, 2007: 3) es 
importante la forma como aporta el desarrollo del carnaval a cada uno de ellos, por 
ejemplo a sus proveedores, patrocinadores, entes gubernamentales, ONGs y la 
academia, entre otros, generando movimiento económico, social y político. Así, el 
carnaval adquiere un valor agregado por la dinámica que crea en el entorno, es 
decir, por su trascendencia.  
 
De ahí que, junto con las nuevas formas de sensibilidad, a nuevos tipos de 
recepción, de disfrute y apropiación (Martín-Barbero, 1991), de las ofertas 
culturales y de carnaval, se frena la posición del discurso estético como 
representación del proceso creador para convertirse en un recurso 
complementario destinado a “garantizar” la verosimilitud de la experiencia artística 
en el momento del consumo (García Canclini, 2004: 62), haciendo pertinente 
proponer una gestión estratégica que permita identificar, satisfacer y mantener, 
una oferta cultural para los stakeholders del carnaval, con el propósito de construir 
una cadena productiva al rededor de esta gran fiesta.  
 
Con base en lo anterior se plantea el siguiente problema: 
 21 
 
¿Cómo posicionar la organización del carnaval como empresa cultural generadora 
de escenarios propicios para el beneficio de todos sus stakeholders?  
 
Del problema planteado surgen las siguientes preguntas orientadoras de la 
investigación.  
 
a. ¿Cuál es el estado actual de los agentes, entidades, equipamientos e 
infraestructura, presupuesto, política cultural y planeación del Carnaval de 
Negros y Blancos de San Juan de Pasto? 
b. ¿Cuáles son las fortalezas y debilidades, así como las amenazas y 
oportunidades del Carnaval de negros y blancos de San Juan de Pasto?  
c. ¿Cuál seria la posible estructura organizacional del carnaval como empresa 
cultural?  
d. ¿Cuáles son las necesidades y lo lineamientos generales del mercado del 
Carnaval de negros y blancos de San Juan de Pasto?  
e. ¿Cómo formular un marketing estratégico para el Carnaval de negros y 
blancos de San Juan de Pasto que responda a las necesidades del 
mercado? 
f. ¿Cómo aplicar las variables de marketing operacional (4P) al Carnaval de 
negros y blancos de San Juan de Pasto, como acciones que respondan al 






1.2.1  Objetivo General.   
Formular un plan de “marketing” que contribuya a la organización del Carnaval de 
Negros y Blancos de San Juan de Pasto como empresa cultural generadora de 
escenarios propicios para el beneficio de todos sus stakeholders.  
 
1.2.2 Objetivos Específicos  
 
 Diagnosticar el estado actual del Carnaval de Negros y Blancos de San 
Juan de Pasto, teniendo en cuenta su entorno, la entidad organizadora 
del carnaval – Corpocarnaval, las políticas culturales y el juicio de 
expertos conocedores del tema.  
 
 Establecer las bases de una posible estructura organizacional del 
carnaval como empresa cultural. 
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 Identificar y analizar las características de los stakeholders y sus 
necesidades que permitan determinar lineamientos generales del 
mercado del Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto. 
 
 Formular un plan de marketing estratégico para  el Carnaval de Negros 
y Blancos de San Juan de Pasto. 
 
 Plantear acciones de marketing operacional para el Carnaval de Negros 
y Blancos de San Juan de Pasto. 
 
 
1.3 JUSTIFICACION  
 
 
¿Vamos a participar activamente como agentes 
sociales en los problemas de la sociedad contemporánea? 




Retomando un aparte del informe de la UNESCO (2009), sobre cultura y 
creatividad dice: “La cultura no es pues un instrumento de progreso material, es el 
fin y el objetivo del desarrollo, entendido en el sentido de realización de la 
existencia humana en todas sus formas y en toda su plenitud”. De igual modo, 
Zarama (2010),  identifica el aporte de la cultura, señalando a dos autores al 
respecto: por un lado, Kiliksberg, menciona que “la cultura y el capital social son, 
justamente, esas “claves olvidadas”, esas “palancas formidables” para el 
desarrollo”; y por otro, Iglesias E afirma que hay múltiples aspectos de la cultura 
de cada pueblo que pueden favorecer a su desarrollo económico y social, por lo 
que propone que es preciso descubrirlos, potenciarlos y apoyarse en ellos; hacer 
esto con seriedad significa replantear la agenda del desarrollo de una manera que 
a la postre resultará más eficaz, porque tomará en cuenta potencialidades de la 
realidad que son de su esencia y que hasta ahora, han sido generalmente 
ignoradas. 
 
En este sentido, para Yudice (2004), la cultura y las comunicaciones contribuyen 
al desarrollo comunitario,  a la educación para la salud y el bienestar, la defensa 
de los derechos humanos y la comprensión de otras sociedades. Hay una 
transversalidad de la cultura que la interrelaciona con las demás áreas de la vida 
social; es así, que hoy día la diversidad cultural amplía las posibilidades de 
elección que se brindan a todos; es un acceso a una existencia intelectual, 
afectiva, moral y  espiritual satisfactoria (Pizano et al, 2004). Igualmente, 
desarrollar la cultura en las sociedades contemporáneas, multiculturales y 
densamente interconectadas, no puede consistir en privilegiar una tradición, ni 
simplemente preservar un conjunto de tradiciones unificadas por un Estado como 
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“cultura nacional”. El desarrollo más productivo es el que valora la riqueza de las 
diferencias, propicia la comunicación, el intercambio y contribuye a corregir las 
desigualdades (García Canclini, 2005). 
 
De este modo, un patrimonio cultural reformulado teniendo en cuenta sus usos 
sociales, con una visión más compleja de cómo la sociedad se apropia de su 
historia, puede involucrar a diversos sectores. No tiene por que reducirse a un 
asunto de especialistas en el pasado. Interesa a los funcionarios y profesionales 
ocupados en construir el presente y a todos los sectores cuya identidad suele ser 
trastocada por los usos modernos de la cultura. En la realidad en que el estudio y 
la promoción del patrimonio asuman los conflictos que lo acompañan, pueden 
contribuir a afianzar la nación, no como algo abstracto, sino como lo que une y 
enlaza a los grupos sociales preocupados por la forma en que habitan su espacio 
(García Canclini, 2004: 189).  
 
Además, la fiesta y el carnaval son una necesidad espiritual y emocional de la 
sociedad para no sucumbir en el conflicto y angustia de la propia existencia 
humana (Zarama, 2010), y a la vez, tienen que ver con el comercio de 
mercaderías, con la diversión y con la celebración. Pero las dimensiones lúdicas y 
ceremoniales de la cultura no son un atributo del pasado ni mucho menos una 
"característica" exclusiva de sociedades etnológicas o distantes, antes bien son 
importantes configuraciones culturales transclasistas que deben ser tomadas en 
cuenta dentro de los análisis de las culturas contemporáneas (González, 1987) 
(Cirese, 1984).  
 
Pues bien, añadiendo a lo anterior que desde el pasado 30 de septiembre de 
2009, cuando se conoció que el Carnaval de Negros y Blancos ya no es una fiesta 
popular de Colombia sino que pertenece al mundo (Villota, 2009 p. 4) como 
patrimonio inmaterial, se extienden la necesidad de trabajar en torno al carnaval 
desde amplios campos y puntos de vista, con el fin de salvaguardar, difundir y 
generar a través de él, un desarrollo socioeconómico para la región. Por su parte 
el Ministerio de Cultura de Colombia adquiere un compromiso de salvaguardia que 
se debe traducir en políticas públicas, campañas de sensibilización, acuerdos  
interinstitucionales, recursos económicos, alianzas sociales, instrumentos legales, 
proyectos encaminados a desarrollar emprendimiento cultural e iniciativas de 
impulso al turismo cultural, entre otros, que respondan a las necesidades de la 
comunidad, al tiempo que permitan contrarrestar la intolerancia, la discriminación y 
la explotación social y económica de la  sociedad Nariñense.  
 
De igual manera, el Carnaval de Negros y Blancos, exige diseñar estrategias en 
procura de proteger, fortalecer e impulsar las manifestaciones que lo conforman, 
generando así un escenario favorable para el rol que desempeña cada uno de los 
stakeholderes, por ende, es de gran utilidad una apropiada Gestión Cultural, 
apoyada en los sistemas de pensamiento y acción del “marketing”, mediante la 
asociación de conceptos claves de necesidad, producto e intercambio con el 
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carnaval de la siguiente manera: la noción de necesidad pone en juego las 
motivaciones y comportamientos del espectador, individuo consumidor o actor 
organizacional, institucional y gubernamental; el concepto de producto remite a los 
modos de acción, realización, organización y manifestación  de la parte artística, 
logística, y comunicacional; el intercambio pone en juego el mercado y los 
mecanismos de equilibrio entre los intereses culturales, económicos, sociales y 
políticos de los stakeholders (Lambin, 1988), de esta manera, el “marketing” 
aportaría a una nueva gestión del carnaval.  
 
Alfonso Martinelli (2007), respecto a la gestión cultural señala que es “una 
estrategia de desarrollo local, con una mirada claramente universal, y con unos 
criterios abiertos a las diferentes tendencias que hoy en día están en la circulación 
de los nuevos modos de pensar y de concebir el proceso de construcción de 
cultura en las ciudades”, dado que “en el movimiento de la ciudad los intereses 
mercantiles se cruzan con los históricos, los estéticos y los comunicaciónales” 
(García Canclini, 2004 p.280), siendo esto, un reto para los trabajadores y 
hacedores de cultura. 
 
Para tal efecto, es importante recordar que la autonomía  de los campos culturales 
no se disuelve en las leyes globales del capitalismo, pero si se subordinan a ellas 
con lazos inéditos (García Canclini, 2004); convirtiendo la globalización en una 
realidad para la que debemos estar preparados. Además  siendo el carnaval un 
“hecho abierto y espontáneo debido a la alta movilidad social con migraciones de 
otras culturas y criterios para compartir y celebrar las fiestas” (Sansón, 2005). Se 
hace pertinente, una planificación traducida en acciones de conquista de los 
stakeholderes, centrada en la realización de un proceso que se apoya en los 
medios tácticos de la política de producto, distribución, precio y comunicación 
(Lambin 1988), obviamente contextualizados con el área cultural y las 
características sociales, geográficas y demográficas de la región nariñense.  
 
Por tanto, proponiendo una gestión cultural basada en un plan de “marketing” para 
el Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto, se pretende apoyar y ser 
consecuente con las políticas culturales nacionales y regionales. Igualmente se 
busca reformular el carnaval en términos de capital cultural, con la ventaja de no 
representarlo como un conjunto de bienes estables y neutros, con valores y 
sentidos fijados de una vez para siempre, sino como un proceso social cuyo 
capital se acumula, se reconvierte, produce rendimientos y es apropiado por 
diversos sectores (García Canclini, 2004 p.182). 
 
Estas dimensiones de análisis de producto cultural, permiten proyectar el carnaval 
como un evento propicio para invertir, brindando la capacidad de generar 
dinamismos en todos los sectores económicos, con el propósito de asumir una 
parte de su sostenibilidad y ser capaz de atraer emprendedores de proyectos 
culturales. De ahí que, se fomenta el desarrollo del sector cultural, una buena 
alianza público - privada y el incremento de empleo en el sector, al mismo tiempo, 
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la ventaja competitiva de la oferta cultural mantiene las funciones tradicionales y 
desarrolla otras modernas: atrae a turistas, a  consumidores urbanos y a clientes 
organizacionales que encuentran en los bienes folclóricos, signos de distinción y 
referencias personalizadas que los bienes industriales no ofrecen (García Canclini, 
2004). 
 
De este modo, el diseño y la formulación de un plan de “marketing” para el 
carnaval, así como su aplicación responde a las necesidades sociales, 
económicas, políticas y culturales de la región y del contexto local. Cuyo impacto 
puede llegar a servir como estructura para ser aplicado en otros campos de las 
diferentes expresiones culturales en las distintas comunidades del mundo.  
 
Para concluir, es necesario recordar que las industrias culturales no sólo son 
instrumento de los  conglomerados de entretenimiento que amenazan “aplanar” 
sonidos, estandarizar imágenes, coreografiar gestos y logotipizar la vida, sino que 
además son patrimonio histórico y vivo, así como también un recurso que 
proporciona empleo e ingresos, es una actividad económica que produce retornos 
tributarios, pero sobre todo son medios para coordinar los deseos, aspiraciones y 
preocupaciones ciudadanas de todos sus actores incluso de quienes viene de 
afuera, siendo incluyente para que a partir de allí siga gestándose la creatividad, y 
transformándose en el combustible más importante de la nueva economía regional 
(Yudice, 2010). 
 
Precisamente, las razones y beneficios que soportan este estudio se presentan no 
sólo a nivel institucional aportando a los programas de Administración de 
Empresas y  Gestión Cultural y Comunicativa, sino también a nivel social, pues se  
trabaja con la orientación de satisfacer las necesidades y expectativas de las 




1.3.1 Antecedentes.  
 
 
En esta parte del trabajo, se exponen algunas de las experiencias del sector 
cultural en interacción con el mercado y las teorías del marketing, luego se 
describe como la institución del Carnaval de Negros y Blancos realiza las 
actividades de gestión, organización, comunicación y marketing a través de los 
diferentes procesos que se llevan a cabo con una visión general de la relación 
entre cultura, mercado, marketing y carnaval. 
 
Hablar de cultura y mercado seria como hablar de dos polos opuestos, sin 
embargo estos dos conceptos en la actualidad parecen estar más cercanos de lo 
que imaginamos. Hoy en día la cultura esta tomando dos fuerzas importantes, una 
gira en torno a las nuevas propuestas artísticas y estéticas; y la otra trata de 
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fortalecer la historia, lo ancestral, la tradición local, la identidad cultural heredada, 
convirtiéndose la comunicación, en estos dos casos en una variable primordial 
para poder transmitir estas tendencias de la cultura, saber comunicar es el aporte 
que el marketing le hace a la cultura.   
 
En este sentido, Canclini (2004), señala que una relación entre el sector literario y 
los medios masivos de comunicación, se explica con el instructivo que presenta 
Borges en las últimas décadas para convertir esa interacción obligada con la 
comunicación masiva en una fuente de elaboración crítica. Borges entiende que la 
lecturas críticas que se hacen de un escritor, se construyen  tanto en relación con 
la obra como en esas otras relaciones públicas que proporcionan los medios 
masivos. Entonces, incorpora a su actuación como escritor un género especifico 
de ese espacio en apariencia extraliterario: las declaraciones a los periodistas; el 
comportamiento de Borges ante la industria cultural es una propuesta sobre las 
funciones que podrían implementar las artes cultas del “marketing”. 
 
García Canclini (2004), también menciona los estudios realizados por Catherine 
Good Eshelman (1988), cuando hace treinta años varios pueblos del estado de 
Guerrero en México, comenzaron a producir y vender pinturas hechas en papel de 
amate, aunque algunos folcloristas, pronosticaron la decadencia de sus 
tradiciones étnicas, los resultados de su investigación admitieron que la creciente 
interacción comercial con la sociedad y el mercado nacional no sólo les permitían 
mejorar económicamente; sino también iban fortaleciendo sus relaciones internas.  
 
Los pueblos de Guerrero, a través de la compra de materiales y el consumo de 
bienes ajenos transfieren parte de su excedente al mercado nacional y 
transnacional, pero el control más o menos igualitario de sus fuentes de 
subsistencia y el comercio de artesanías les permite sostener su identidad étnica, 
gracias al cuidado de ciertas tradiciones, la renovación de su oficio artesanal y el 
reacomodo a una interacción compleja con la modernidad, además han logrado 
una independencia floreciente que no hubieran conseguido encerrándose en sus 
relaciones ancestrales. Otro caso de América Latina, es el que se realizó en 
Otavalo Ecuador3, donde se muestra que la reelaboración diversa pero 
autogestiva de las tradiciones puede ser fuente simultánea de prosperidad 
económica y reafirmación simbólica. “Ni la modernización exige abolir las 
tradiciones, ni el destino fatal de los grupos tradicionales es quedar fuera de la 
modernidad” (García Canclini, 2004: 221). 
 
En este orden de ideas, otro de los aportes realizado a la integración entre cultura 
y “marketing”, son las investigaciones y estudios propuestos por François Colbert, 
catedrático de marketing de la Escuela Superior de Estudios Comerciales de 
Montreal en Canadá, y Manuel Cuadrado, profeso titular de Comercialización e 
                                            
3 Ver caso en: Walter, “Otavaleño Development, Ethnicity and Nacional Integration”, Amrica 
Indígena, año XLI, num. 2, abril-junio de 1981, pp. 319-338. Citado en. Garcia Canclini, 2004: 221. 
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Investigación de Mercados de la Universidad de Valencia España, quienes en su 
obra Marketing para las Artes y la Cultura (2009), proponen centrar su trabajo en 
el sector cultural desde la disciplina del marketing, y específicamente, en las áreas 
de planificación comercial, comportamiento del consumidor e investigación de 
mercados. 
 
Por lo anterior, Alfonso Martinell (2009: Julio),  habla sobre la internacionalización 
de la gestión cultural y la necesidad de una nueva mentalidad en los proyectos 
culturales que incorporen permanentemente una estrategia de relaciones 
culturales internacionales. De esta forma la cultura y sus agentes se concentran 
en las nuevas dinámicas de las ciudades, ya que las fiestas tradicionales y los 
carnavales, conforman un elemento primordial para reforzar la identidad y la 
autoestima de la población local, regional o nacional y elevar los niveles de 
empleo e ingresos. 
 
Revisados los proyectos e investigaciones respecto a la temática del carnaval de 
Pasto, no se encuentra trabajos que asuman como campo de estudio la cultura y 
el “marketing”, por lo cual es de gran relevancia iniciar con procesos de 
investigación que aporten a una adecuada difusión apoyada en un plan de 
“marketing” y comunicación contribuyendo así al desarrollo regional. 
 
Así pues, indagando sobre las políticas culturales, la gestión cultural y los 
proyectos que se realizan actualmente en la difusión y salvaguarda del patrimonio 
cultural intangible, encontramos una herramienta metodológica para el 
conocimiento, la valoración, la salvaguardia y la difusión del patrimonio cultural 
inmaterial, la cual se denomina Proceso de identificación y recomendaciones de 
salvaguardia - PIRS. Con el PIRS se pretende que las comunidades se apropien, 
recreen y transmitan su patrimonio cultural, a partir de la identificación de las 
manifestaciones que lo conforman, la evaluación de su situación actual, el análisis 
de los riesgos que amenazan su expresión y la recomendación de acciones para 
su salvaguardia. 
 
Por otro lado, dentro de la Ley General de Cultura 397 de 1997, se contempla: 
“Que el desarrollo económico y social deberá articularse estrechamente con el 
desarrollo cultural, científico y tecnológico”, por lo cual, El Plan Nacional de 
Desarrollo tendrá en cuenta el Plan Nacional de Cultura que formula el Gobierno, 
donde los recursos públicos invertidos en actividades culturales tendrán, para 
todos los efectos legales, el carácter de gasto publico social4.   
 
El propósito fundamental del Plan Nacional de Cultura es propiciar la construcción 
de una ciudadanía democrática cultural, proponiendo mecanismos para que, 
desde los diferentes ámbitos y contextos, grupos, individuos, movimientos e 
instituciones definan sus propuestas, tengan presencia en espacios públicos y 
                                            
4 Ley General de Cultura. Titulo I. Principios fundamentales y Definiciones. Articulo 8.  
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permitan los conocimientos y reconocimientos mutuos que las políticas culturales 
deben ser capaces de propiciar5.  
 
Ahora bien, es importante reconocer que lo cultural incluye, además de las 
expresiones culturales, “los procesos que explican su aparición y les confiere 
razón de ser. Procesos, que con el paso del tiempo hacen que las expresiones se 
vayan resignificando y se sigan reproduciendo, o que simplemente pierdan sentido 
y desaparezcan”6. Como expresiones culturales, la Ley General de Cultura 
contempla las siguientes7: 
 
 Artes plásticas, musicales, escénicas, audiovisuales y literarias 
 Expresiones culturales tradicionales, tales como el folclor, las artesanías, la 
narrativa popular y la memoria cultural de las diversas regiones y 
comunidades del país 








 Y otras que surjan de la evolución sociocultural, previo concepto del   
Ministerio de Cultura. 
 
Además, el gobierno también realiza el Plan Decenal de Cultura donde se 
proponen los foros de cultura con el propósito fundamental de propiciar la 
construcción de una ciudadanía democrática cultural que desde las 
especificidades culturales de los sujetos permite la convivencia plural. El Plan 
decenal 2001 – 2010, establece tres campos de política: creación y memoria; 
participación; y diálogo cultural. 
 
Por otro lado, siendo consecuente con la Política Cultural establecida, el Ministerio 
de Cultura pone en marcha el Sistema Nacional de Información Cultural –SINIC-, 
el cual pretenden recolectar, organizar, homologar, procesar, comunicar y difundir 
información del ámbito cultural mediante la aplicación de instrumentos estándares 
elaborados según criterios definidos por el Ministerio con el fin de proveer 
información ágil, actualizada y pertinente.  
 
                                            
5 Plan Nacional de Cultura 2001 – 2010. Hacia una ciudadanía democrática cultural. 
6 Ibíd.  
7 Ley General de Cultura 397 de 1997. Titulo III. Del fomento y los estímulos a la creación, a la 
investigación y a la actividad y cultura. Articulo 18. De los estímulos.  
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De este modo, el estudio cualitativo de las ofertas en lo que tiene que ver con la 
producción y circulación de bienes culturales constituye un paso importante para 
ensayar nuevos esquemas de presencia regional, mejorar y actualizar métodos de 
intervención académica en la sociedad, participar en la tarea permanente de la 
construcción de la nacionalidad y canalizar iniciativas multidisciplinarias de trabajo 
académico, entre otras. 
 
Igualmente, además de contemplar las políticas culturales a nivel nacional, 
también se disponen políticas culturales a nivel regional que proponen un 
acercamiento a la gestión cultural de la ciudad, la cuales repercuten de manera 
mas directa en la realización del carnaval.   
 
En este orden de ideas, según acuerdo No 007 del 30 de Mayo de 2008, se 
adopta El Plan de Desarrollo Municipal de Pasto 2008 – 2011 “Queremos mas – 
Podemos mas"; el cual, en su articulo 2 del capitulo II dispone: se propenderá, por 
la construcción de un municipio acogedor, buen educador y generador de ingresos 
y oportunidades para todos, que con un modelo de gestión participativo,  
corresponsabilidad social y empoderamiento de sus habitantes, promueva 
procesos ambiciosos de transformación, conservando nuestro patrimonio histórico 
y cultural con la necesaria armonía ambiental, posibilitando la equidad, la  
competitividad, la modernidad y el crecimiento económico. 
 
Así, mismo, en el articulo 11 del mismo capitulo, se expresa que para contrarrestar 
el panorama adverso por el cual atraviesa nuestra región, además de generar  
bases de crecimiento local e impulsar el emprendimiento y la asociatividad  
empresarial, se debe concentrar esfuerzos en potenciar el turismo ligado al  
carnaval, a la diversidad étnica, al paisaje, al patrimonio arquitectónico, al  
desarrollo urbano y a la gastronomía, apoyar la elaboración y comercialización de 
las artesanías y fomentar la agregación de valor a ciertos productos 
agropecuarios.  
 
Sin embargo, no se han visto plasmadas en acciones concretas estas políticas o 
sus efectos no han sido generadores de cambios ni tampoco de nuevas 
propuestas.  Lo único que se puede identificar como consecuente con las políticas 
culturales del Municipio de Pasto, es la creación de la Oficina del Carnaval, 















Corpocarnaval es la corporación del Carnaval de Negros y Blancos que se realiza 
en la acogedora ciudad de San Juan de Pasto, está conformada como una entidad 
de carácter asociativo, con participación mixta, regida por el derecho privado, sin 
ánimo de lucro y de utilidad común, desde el año 2005. Esta entidad es la 
responsable de la planificación, promoción, programación y organización del 
Carnaval dentro de los parámetros  de nuestra cultura y su tradición; realiza la 
gestión comercial y financiera necesaria para disponer de todos los recursos, que 
permiten alcanzar los objetivos establecidos, desarrollando sin inconvenientes su 
función, con alcance socioeconómico y cultural. “El carnaval lo hacemos todos, y 
desde Corpocarnaval se facilita su debida y adecuada realización” (Carnaval de 
Negros y Blancos, 2009. Corpocarnaval).  
 
Dentro de la planificación que realiza Corpocarnaval, hasta el momento no se ha 
contemplado  un plan de “marketing” cultural que seria fundamental para optimizar 
la relación entre arte, cultura y estética con respecto al mercado, la globalización, 
la sostenibilidad y la generación de desarrollo social, político, cultural y económico.  
 
Algunos de los proyectos en los que ha participado Corpocarnaval, en convenio 
con el Municipio de Pasto y la Universidad de Nariño, son: el Plan decenal para la 
protección y revitalización del Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de 
Pasto 2005 – 2015, el Taller de Planificación de las Carnavales de Negros y 
Blancos en la Ciudad de Pasto 2002 y el Informe sobre estudio de diferentes 
aspectos del Carnaval de Negros y Blancos 2002.   
 
El Plan decenal plantea como objetivo: crear las condiciones necesarias para que 
el carnaval de Pasto, prevalezca en el tiempo en su esencia y tradición 
revitalizando sus expresiones autenticas, sea apropiado por todos los de esta 
comarca y sea reconocido en el mundo entero como expresión magna de cultura 
de un pueblo, digno de ser protegido y apoyado técnica y financieramente para su 
preservación y difusión (Sansón, 2005). Así mismo, el objetivo estratégico del 
Taller de planificación es disponer de un carnaval de integración, competitivo 
participativo, dinámico, fruto de un proceso, con proyección internacional; 
promotor del desarrollo social, cultural y económico, administrado para consolidar, 




En esta perspectiva, a pesar de que los anteriores documentos tienen intenciones 
de apoyar la planeación del carnaval en pro de un desarrollo cultural, social y 
económico para la comunidad, no se tiene registro de aplicaciones, evaluaciones o 
seguimientos de estas propuestas. 
 
Lo anterior, expone las necesidades de un planteamiento del carnaval como 
empresa cultural que construya una red de alianzas con todos los stakeholders 
que hacen parte del carnaval como: artesanos, comunidad, ente organizacional, 
gobierno, academia, entidades turísticas, ONGs, entre otros, garantizando una 
“transformación, que, precisamente por serlo, se nutra de las mejores tradiciones” 
(García Canclini, 2004: 121). 
 
 
1.4 MARCO CONTEXTUAL 
 
 
La ciudad, el pueblo o la calle en donde se celebra 




Según Canclini (2009), la abstinencia del consumo cultural en lugares públicos 
está demostrando que los cines aún son deseados por muchos espectadores, que 
la televisión como sustituto de la escuela es insuficiente y después de unas horas 
aburre, que Internet amplía el saber y el entretenimiento pero no nos alcanza para 
la sociabilidad. La cultura a domicilio es un avance histórico, sin embargo 
seguimos necesitando la ciudad, no sólo como espectáculo para el consumo, o 
lugar de trabajo y viajes fatigantes; también porque, afirma el poeta Luis García 
Montero, cada persona encuentra en la ciudad “un paisaje urbanizado de sus 
sentimientos”. 
 
En esta perspectiva, se podría inferir que la ciudad es un escenario favorable para 
las expresiones culturales y más aun si se trata de las fiestas tradicionales, ya que 
su disfrute o consumo debe realizarse in situ, en la localidad donde se celebra, 
fundando así un sentimiento de mayor orgullo, identificación y autoestima de los 
pobladores, como también empleos e ingresos  generados del turismo (Pizano et 
al, 2004). 
 
De otro modo, también se hace oportuno reconocer la importancia de encontrar la 
cultura en la ciudad, en el sentido en que el espacio donde las manifestaciones 
culturales cobran vida, sean las calles, los andenes, los parques, la gente, el 
sonido, las casas y edificios, la lluvia o quizás el sol, en ese espacio que a través 
del tiempo se vuelve cotidiano, pero que el arte se encarga de resignificar. Así 
pues, se invita a conocer la ciudad sorpresa de Colombia, la ciudad que se 
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trasforma los primeros días del año, gracias al arte y la cultura andina que se 
expresa en el Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto.  
 
1.4.1 La tierra del carnaval. 
El Carnaval de Negros y Blancos se realiza en la Republica de Colombia, situada 
geográficamente, al noroccidente de América del Sur, forma parte de la gran 
nación latinoamericana conformada por todos  los países de Suramérica, 
Centroamérica, el Caribe y México. Colombia en suma es Caribe, es también parte 
del Pacifico, es Andina y es Amazonia, por ende posee diferentes componentes 
raciales entre blancos, indígenas y negros  generando así un fuerte mestizaje y 
sobre todo gran variedad en el plano cultural (Ruano & Eraso, 2006).  
 
Esta dividido en seis renglones naturales; región Caribe, región Insular, región de 
la Orinoquia, región de la Amazonia, región del Pacifico y región Andina; el clima 
tropical esta matizado por diferentes niveles de altitud en la zona montañosa, la 
agricultura es la actividad más importante y los productos básicos son el café, el 
azúcar, las flores, entre otros. En la industria manufacturera sobresalen los 
sectores, textil, metalmecánica, automotor, de alimentos, bebidas y artes gráficas.  
 
Su capital es Bogota D.C. y entre los principales departamentos están: 
Cundinamarca, Antioquia, Valle, Atlántico, Santander y Nariño, este ultimo creado 
como el décimo departamento de Colombia se le dio el nombre en honor al 
precursor de la independencia: Antonio Nariño.  
 
El Departamento de Nariño, esta ubicado al sur occidente de Colombia, limita por 
el norte con el Cauca, al sur con la republica de Ecuador, por el oriente con el 
departamento del Putumayo y al occidente con el Océano Pacifico. Este territorio 
presenta un relieve bastante accidentado, hacia el interior de la zona andina se 
encuentra el altiplano de Tuquerres e Ipiales con suelos aptos para la agricultura y 
la ganadería, otra característica de la riqueza de estas tierras es el puerto de 
Tumaco ubicado sobre el océano Pacifico, donde la explotación de los recursos 
pesqueros y el turismo generan varios ingresos, buen numero de sus tierras 
formaron parte del antiguo camino Inca. 
 
Aunque su principal fuente de economía es la agricultura, Nariño también depende 
del sector servicios y en menor grado del comercio. Entre los servicios más 
importantes están: la administración pública, la enseñanza, el sector inmobiliario y 
el transporte, ligados en parte  a la actividad comercial y turística fronteriza. En las 
actividades agropecuarias la agricultura ocupa el primer lugar, seguida de la 
ganadería y la pesca; los cultivos más importantes son: la papa, el maíz, el café, el 
plátano, entre otros.  
 
La población de Nariño se encuentra repartida en forma irregular; mientras que el 
occidente y oriente tiene baja densidad, la zona central andina aglomera la mayor 
parte, es un departamento rural, puesto que más de la mitad de la población vive 
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en el campo, únicamente Pasto, Ipiales y Tuquerres tienen una población mayor 
de 20.000 habitantes. 
 
El departamento de Nariño se crea con la ley primera del 6 de Agosto de 1904 con 
regiones del antiguo Cauca, bajo el gobierno de José Manuel Marroquín; está 
formado por 64 municipios entre los principales tenemos, Alban, Barbacoas, 
Colon, Imues, Ipiales, Linares, Pupiales, Tuquerres, la Cruz y San Juan de Pasto.  
 
Figura 2. Mapa Turístico del Departamento de Nariño 
 
Fuente. Gobernación de Nariño / Oficina de Turismo 
 
San Juan de Pasto, la capital de Nariño es una de las ciudades más antiguas de 
América y de Colombia; este territorio fue poblado por los grupos indígenas de 
Pastos y Quillacingas. Los Pastos “rió azul”, se ubicaron en las regiones de 
Tuquerres e Ipiales y en la parte sur  de la ciudad de San Juan de Pasto; los 
Quillacingas “nariz de luna” “ocuparon un territorio limita al norte con el rió Mayo, 
al sur con el río Guaitara y el pueblo de Puerres, al oeste con el rió Patia y al 
oriente con el Valle de Sibundoy” (Pavón, 2003 Citado en: Ruano & Eraso 2006). 
 
La ciudad de San Juan de Pasto se encuentra ubicada en el Valle de Atriz, 
vigilada día y noche por el volcán Galeras, fundada en 1536 en el actual municipio 
de Yacuanquer por una avanzada de Sebastián de Belalcazar y en 1539 se 
traslada a su actual ubicación por Lorenzo de Aldana. Pasto, limita al norte con los 
municipios de la Florida, Chachagui y Buesaco, al sur con el departamento del 
Putumayo y el municipio de Funes, al oriente con el municipio de Tangua, 
Consaca y la Florida. Su altura sobre el nivel del mar es de 2559 mts, su 
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temperatura media es de 14 ºC; su área es de 1181 km2 y su precipitación media 
anual es de 700 milímetros.  
 
Es conocida a nivel nacional como la Ciudad Sorpresa de Colombia, posee en el 
comercio, los servicios, la industria, la artesanía y la actividad agropecuaria, sus 
mayores fuentes de recursos económicos, destacándose el procesamiento de 
alimentos y artesanías como por ejemplo la talla en madera, el trabajo del barniz,   
la elaboración de muebles y cerámicas de excelentes acabados (Ruano & Eraso 
2006).  
 
Pasto está conectado hacia el norte por vía terrestre con Popayán y hacia el sur, a 
78 km de distancia con Ipiales en la frontera con la república del Ecuador a través 
de la carretera Panamericana. La distancia de Pasto a la ciudad de Bogotá D.C. 
por la vía panamericana es de 798 km para un tiempo promedio de viaje de 22 
horas. Hacia el occidente la ciudad se comunica con el puerto de Tumaco sobre el 
océano Pacífico por medio de una carretera pavimentada de 284 km, y hacia el 
oriente con Mocoa en el departamento del Putumayo con una carretera de 
aproximadamente 145 km (Carnaval de Negros y Blancos, 2009. Nuestra ciudad). 
Para el transporte intermunicipal nacional terrestre existe un Terminal de 
Autobuses en el que operan las principales empresas y por el cual viajan aproxi-
madamente 2 millones de pasajeros al año. El transporte aéreo se realiza 
mediante el Aeropuerto Antonio Nariño a 35 km de la ciudad, en la localidad de 
Chachagüí, que ofrece conexiones aéreas nacionales con empresas colombianas 
como Avianca y Satena. 
 
Ente los principales centros de interés turístico y cultural, están8:  
 
 El santuario de Nuestra Señora de Las Lajas, ubicado en el municipio de 
Ipiales, a 105 km de la capital, éste se  construyó sobre la piedra alhaja 
donde se encuentra la imagen de la Virgen,  en medio del cañón del rió 
Guaitara, su estilo arquitectónico es gótico y data desde el año de 1913.  
 
 El Volcán Galeras, conocido también como el “León Dormido”, se localiza en 
el Nudo de los Pastos, emergiendo desde el grandioso Valle de Atríz, en el 
se sitúa el Santuario de Flora y Fauna Galeras, decretado área de 
protección especial mediante resolución ejecutiva 052 de marzo de 1985.  
 
 El lago Guamues o Laguna de la Cocha, está a 27 km de Pasto y se 
encuentra  a 2760 mts sorbe el nivel del mar, cubre una extensión de 5900 
hectáreas de aguas frías y profundas con una temperatura de 11 ºC; en el 
                                            





centro de la Laguna se localiza la isla de la Corota, reserva vegetal de Flora 
y Fauna.  
 
 Ubicada en el cráter del Volcán Azufral a 4700 mts sobre el nivel del mar, se 
descubre la Laguna Verde llamada así, por su color verde esmeralda 
producto de las grandes minas de azufre que hay en las profundidades. No 
posee Fauna ni Flora, no es apta para seres vivos ya que su riqueza esta en 
la minería.  
 
Además, Pasto es una rica ciudad en monumentos y reliquias de arte religioso, su 
gente se caracteriza por el gran sentido de trabajo, lealtad y honestidad, donde se 
celebra cada año los Carnavales de Negros y Blancos, máxima expresión cultural; 
es una fiesta de hondas raíces populares e históricas, en los que propios y 
extraños se estrechan en lazos de hermandad y felicidad.  
 










     





1.4.2 Reseña Histórica del Carnaval de Negros y Blancos. 
La definición más general del carnaval es la de  la fiesta al  revés, o  la  del  
mundo  invertido9 que expresa la necesidad del inconsciente individual y colectivo 
de romper con las formas y expresiones reguladas por el poder social establecido. 
El carnaval de Negros y Blancos de San Juan Pasto, se lleva a cabo fuera del 
calendario tradicional de los carnavales de todo el mundo, enmarcado por las 
fiestas paganas y cristianas en el período de Cuaresma o de la primera luna llena 
en primavera; sus orígenes están ligados a las fiestas andinas ancestrales, a las 
que posteriormente se integraron tradiciones europeas y africanas (Orozco, 2010).  
 
El día 5 de enero, la población de esclavos negros celebraba “un día de libertad” y 
se lanzaba a las  calles  a  revivir  su  música  africana;  en  un  gesto  que  
expresaba  su  anhelo  de igualdad tiznaban con carbón a los blancos que 
                                            
9 La definición de carnaval como “fiesta al revés” proviene de los estudiosos de esta fiesta, entre ellos se destaca Julio Caro 
Baroja.  Igualmente Bajtín, quien se anticipa al pensamiento de los estudios culturales teniendo en cuenta la polifonía de los 
interlocutores que se comunican y visualiza el escenario del carnaval como espejo de la vida. 
Pasto es sin lugar a dudas 
una de las ciudades dignas 




encontraban a su paso. La alegría de la fiesta que desde entonces se le llamó la 
“fiesta de los negritos” contagió a los blancos que en muchas oportunidades 
participaron en la celebración.  A finales del siglo XIX nuevos sectores sociales 
como el campesinado y los artesanos se integraron al carnaval para jugar un 
papel fundamental en la producción manufacturera; en este contexto aparece el 6 
de enero como “el día de los blanquitos”, día en que los artesanos de las carrozas 
participan desde 1920 con toda su creatividad y su trabajo manual plasmados en 
grandes esculturas de papel (Plan Especial de Salvaguardia, 2010).  De esta 
manera,  se trenzan en este escenario de fiesta la identidad indígena, la hispánica 
y la afroamericana.  “Tres son los componentes del Carnaval Andino de Negros y 
Blancos de San Juan de Pasto: 
 
a) El componente indígena precolombino, ritualidades agrarias y cósmicas al inti (sol), 
a la quilla (luna), al cuichig (arcoíris); b) El componente hispánico: teatro, personajes, 
íconos y costumbres; c) El componente afroamericano: el juego de la “pintica” que 
presenta su foco cultural en el Antiguo Cauca.” (Muñoz, 1998: 207). 
 
Sin embargo, existen diversos aportes a la concepción  historica respecto al origen 
del carnaval, como afirma Afanador, Tobar & Reyes (2008), quienes expresan que 
éste es un acto festivo mestizo, que se remonta únicamente a las tradiciones 
indígenas andinas e hispánicas celebradas desde el 28 de diciembre hasta el 7 de 
enero, cada año. El carnaval encuentra sus raíces en los rituales practicados por 
los grupos que habitaban el Valle de Atríz en el altiplano nariñense, donde Los 
Pastos y los Quillacingas, en tiempos prehispánicos, ofrendaban a sus entes 
tutelares: la Luna, el Sol y el Taita Urcunina (volcán Galeras) para tener buenas 
cosechas y pedir por nuevos ciclos de prosperidad (Ruano & Eraso, 2006). A partir 
de lo anterior, es posible inferir que para los autores mencionados, el componente 
afrodescendiente  se excluye de los orígenes del carnaval, destacando solamente 
la participación de las comunidades indígenas andinas que habitaron Nariño en 
esa época.  
 
Para Afanador, Tobar & Reyes (2008), el juego de la “pitica”, se funde en el 
pasado europeo cuando hacia el siglo X, se inició la realización de los autos 
sacramentales en donde nacieron las moriscas y el personaje principal que 
representó al mal, quien se pintaba la cara de negro, llevaba una vejiga de cordero 
y una espada para la lucha contra el bien; la celebración fue tomando un sentido 
propio a partir del juego que realizaba el negro con quienes lo observaban, dando 
origen así, al día de negros.  
 
Para Zarama (2000:49):  
 
El carnaval de Pasto, con la inagotable imaginación de sus artesanos, cultiva unos 
valores en los que se manifiestan los aspectos de la vida local, consolida la esencia 
de la identidad regional, oxigena la cultura, nutre procesos creativos, propicia 
comportamientos lúdicos, perfecciona aptitudes, desarrolla actitudes, particulariza un 
saber - hacer manual, ofrece placer y goce, motiva la participación, convoca al otro 
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yo inhibido, despierta el subconsciente colectivo y fortalece el espíritu humano, con 
base en el ejercicio de la libertad, la transgresión de normas, el derrumbamiento de 
tabúes y la admisión de excesos, en el contexto de un ritual en el que aflora la 
esencia misma de la vida.  
 
Es  entonces, que durante la última semana de diciembre y sobre todo la primera 
de enero el Carnaval de Negros y Blancos toma sus mayores expresiones, en 
especial  los días 4, 5 y 6 de enero. El   carnaval,   es una manifestación   cultural 
viva, que se nutre de las experiencias que año tras año le confieren todos sus 
actores y espectadores, pero así mismo, enfrenta los retos de un nuevo entorno y 
los desafíos de una evolución constante. El carnaval, como la sociedad y la vida 
misma, cambia, se nutre de nuevas experiencias, se mueve, se transforma, y 
evoluciona.  En  consecuencia, en el 2001 el Carnaval de Negros y Blancos de 
Pasto fue declarado Patrimonio Cultural de la Nación por el Congreso de la 
República decretando la construcción de la plaza del carnaval y de las escuelas 
del carnaval. En el 2006 Colombia firma con la UNESCO el convenio de 
Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad. En el 2007 el Ministerio de 
Cultura de Colombia declara al carnaval de negros y blancos bien de interés 
cultural nacional. Y finalmente el 30 de septiembre del 2009 el Carnaval de Negros 
y Blancos fue proclamado, por la UNESCO, obra maestra de la humanidad en 
calidad de Patrimonio Cultural Inmaterial (Orozco, 2010). Estos reconocimientos 
despiertan el orgullo de toda la comunidad pastusa, hacia un patrimonio que se 
debe valorar y para el cual es esencial forjar una apropiación como parte 
imprescindible de la identidad cultural que establece vínculos con la memoria 
colectiva.  
 
Hoy este patrimonio se nutre de múltiples manifestaciones rituales, simbólicas, 
artísticas y sociales, que se expresan a través de los desfiles de disfraces 
individuales, comparsas, murgas, carrozas y el juego colectivo, propiciando así un 
periodo festivo para que los actores de diversos grupos humanos y sectores 
sociales participen masivamente, al interactuar con el otro lúdicamente; a través 
del agua, con el cosmético negro, el talco y la espuma; invitando al otro a jugar, 
para que todos sean iguales en la diferencia (Afanador, Tobar & Reyes, 2008).  
 
El carnaval se ha convertido en el acontecimiento cultural más trascendente del 
sur-occidente colombiano, en él convergen una multiplicidad de expresiones 
populares, en donde participan propios y visitantes quienes tienen como escenario 
principal el juego y el espacio público. La inclusión, alegría, respeto, solidaridad, 
sentido del humor y la libertad, son referentes que marcan diferencias frente al 
evento, espectáculo o feria, donde el consumo y el placer privado es fundamental.  
A partir del mes de diciembre se percibe la actividad con  apuestas lúdicas en el 
juego de Aguinaldos y fiestas navideñas; el corpus de la fiesta está precedido de 




1.4.3 Principales días y festejos del Carnaval de Negros y Blancos 
 
 28 de diciembre “Juego de Inocentes”  
Este día el juego lúdico utiliza el agua como elemento primordial para el 
encuentro, además pone el acento en el sentido del humor, bromas, chistes y 
programaciones alternativas como: Arco Iris en el Asfalto, Ciclo Paseo y Deportes 




 31 de diciembre “Desfile de Años Viejos”  
El último día del año, se refleja la burla, sátira y postura crítica e irónica  frente al 
orden establecido, a través de motivos elaborados en forma artesanal que 
representan personajes, quienes protagonizan hitos de la vida internacional, 
nacional y local  acompañados de textos literarios conocidos como “Testamentos” 
que en lenguaje vernáculo recrean situaciones y representan cada motivo, los 
años viejos son quemados a la media noche, es un ritual que da paso al comienzo 





 2 de enero “Desfile de colonias y manifestación de música alternativa 
Rock Carnaval” 
Fuente. Archivo Fotográfico Corpocarnaval 
Fuente. Archivo Fotográfico Corpocarnaval 
Figura 4. Juego de Inocentes 
Figura 5. Desfile de Años Viejos 
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El 2 de enero, participan las colonias que pertenecen a los 64 municipios de 
Nariño integrándose al carnaval en un desfile donde muestran su identidad propia, 
su música, costumbres, tradiciones y su gente. En horas de la tarde en la Plaza 
del Carnaval las nuevas generaciones se reúnen para presentar propuestas 











Es una manifestación y puesta en escena de estampas, modalidades del  
Carnaval (comparsas, pequeños colectivos, murgas, carrozas) de niños y niñas; 
permitiendo el despliegue de los gérmenes creativos e imaginación.  Ya 
consolidado este día será escenario de confluencia de las Escuelas de Formación. 
El 3 de enero, terminando el día también ser realiza el “Canto a la Tierra”, 
reivindicando la expresión del cuerpo, articulando la música y danza andina; en 
esta oportunidad se pone en escena colectivos coreográficos, que durante todo el 
año, investigan, preparan sus atuendos para compartir y encontrarse con la 







 4 de enero “La Familia Castañeda” 
 
 
Considerado el primer día del Corpus de Carnaval es el homenaje que efectúa la 
ciudad a sus visitantes rescatando el sentido de hospitalidad y fraternidad en la 
cultura nariñense. Se destacan personajes centrales como: Pericles Carnaval 
quien efectúa la lectura del bando y apertura de la fiesta, los cusillos quienes en el 
desfile por la senda van espantando la tristeza y el frió  (símbolo de los pueblos 





Fuente. Archivo Fotográfico Corpocarnaval 
Figura 6. Desfile de Colonias y Rock Carnaval 
Fuente. Archivo Fotográfico Corpocarnaval 
Figura 7. Carnavalito y Canto a la Tierra 
Fuente. Archivo Fotográfico Corpocarnaval 
Figura 8. Familia Castañeda 
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En las estampas de este día tienen un lugar principal las manifestaciones de las 
culturas campesinas representadas por los corregimientos del municipio a través 
del Colectivo Rural. En el desfile central participan los grupos de teatreros de la 
ciudad con sus motivos y los llamados “perfumados” o colectivo urbano. 
Posteriormente se llevan a cabo en los tablados el baile popular con orquestas, 
donde participa toda la comunidad.  
 
 5 de enero “La fiesta de los negritos” 
Es el día donde se rescata la diversidad y libertad de las culturas afro en su aporte 
a la pluralidad étnica y riqueza cultural del país. En la región nuestros pueblos afro 
y sus expresiones son representativos y ocupan buena parte de nuestro territorio.  
También, se comparte el juego en Carnaval, a partir del uso del cosmético, el 
contacto con la caricia su invitación al compartir con el otro, la cadencia de la 
danza y la palabra, su música enriquecida de marimbas, cununos, la tambora, 
guasas, la alegría y respeto a la diversidad. En horas de la noche, la gente acude 












 6 de enero “Día de Blancos” 
Este día expone en su máximo esplendor la culminación del carnaval, donde el 
juego de talco y carioca se acompaña del desfile magno a través de la senda, en 
la cual, los artistas muestran a propios y visitantes sus creaciones, alegorías, 
músicas y comparsas.  Desfile que se enriquece en técnicas multicolores de las 
modalidades: disfraz individual, colectivos coreográficos, comparsas, murgas, 
carroza motorizada  y no motorizadas.    
El 6 de enero es la gran parada de la fiesta del Carnaval, el desfile es el evento 
central donde los artesanos de las esculturas de papel muestran toda su 






Fuente. Archivo Fotográfico Corpocarnaval 
Figura 9. La fiesta de los negritos 
Fuente. Archivo Fotográfico Corpocarnaval 
Figura 10. Día de Blancos 
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Figura 12. Comparsa 
Disfraz Individual: representación 
Carnavalesca ejecutada por un solo 
individuo, quien personifica con su 
disfraz, gestos, movimientos y 
actitudes de personajes  del ámbito 
local, nacional o universal; el disfraz lo 
constituye el personaje mascarón o 
motivo del carnaval. 
 
Comparsa: motivo del carnaval 
constituido por un grupo no menor de 
7 participantes y máximo de 20, 
quienes portarán sobre si figuras 
carnavalescas, máscaras, 
mascarones, elementos que van 
integrados con el tema, vestuario y 
movimiento. 
Murga: grupo conformado por un 
mínimo de ocho y un máximo de veinte 
músicos, el límite de integrantes es de 
22, la murga se desplaza animando al 
público de la senda del carnaval, 
interpretando en su mayoría música 
nariñense. 
Figura 11. Disfraz Individual 
Fuente. Archivo fotográfico Corpocarnaval 
Fuente. Archivo fotográfico Corpocarnaval 
Fuente. Archivo fotográfico Corpocarnaval 



















Colectivo Coreográfico: grupo de 
músicos y danzantes que recrean las 
temáticas andinas, conformado por un 
número que oscila entre 60 y 250 
máximo, quienes realizan coreografías 
durante el recorrido de la senda. 
Carroza no motorizada: 
composición escultórica y alegórica 
elaborada con técnicas tradicionales 
y contemporáneas, su construcción 
no debe ser menor a un 50% del 
procedimiento tradicional del papel 
encolado. Los motivos recrean 
mitos, leyendas, personajes o 
pasajes de la historia y la cultura 
regional, nacional y universal. 
Carroza: carro alegórico, composición 
escultórica de grandes dimensiones 
elaborada tradicionalmente con papel, 
cartón, engrudo,  cola y yeso, pintura y 
otros materiales como: icopor, resinas y 
fibra de vidrio. Recrea con su 
composición y movimiento, mitos, 
leyendas, personajes o pasajes de la 
historia y la cultura regional y global.   
Figura 14. Colectivo Coreográfico 
Figura 15. Carroza no motorizada 
Figura 16. Carroza 
Fuente. Archivo fotográfico Corpocarnaval 
Fuente. Archivo fotográfico Corpocarnaval 
Fuente. Archivo fotográfico Corpocarnaval 
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1.4.5 Etapas del Carnaval en su historia 
 
Debido a la existencia de dos referentes en el origen del carnaval, existen dos 
enfoques de la evolución histórica del carnaval de Negros y Blancos de Pasto, uno 
propuesto por la Antropóloga de la Universidad de Nariño Claudia Afanador y el 
otro por la Historiadora Lidya Inés Muñoz Cordero Presidenta de la Academia de 
Historia de la Universidad de Nariño:  
 
Tabla 1. Evolución historia del Carnaval Referente 1 
FECHA DESCRIPCION 
Origen de la 
fiesta 
En las faldas del Taita Urcunina se reunían las comunidades de las regiones 
aledañas, para realizar ritos de limpieza y agradecimiento, donde danzantes, 
músicos y personajes principales,  servían de intermediarios entre las 
comunidades y los seres tutelares; previo el ofrecimiento de las ofrendas, se 
realizaban rituales, en donde las danzas eran el medio de obtener los estados de 
purificación necesarios para ofertar los productos a la pacha mama. 
Colonización 
Las fiestas prehispánicas, con la llegada de los españoles, sufrieron varias 
modificaciones encaminadas a su transformación hacia la forma de celebrar en 
la Europa del momento. Así  las fiestas relacionadas con el tiempo de las 
cosechas o de siembra, fueron remplazadas por las fiestas de los cristos, 
vírgenes o santos, de acuerdo a la comunidad religiosa que adelantó el proceso 
de evangelización en América. 
Siglo X 
Se inició la realización de los autos sacramentales en donde nacieron las 
moriscas y el personaje principal que representó al mal, quien se pintaba la cara 
de negro, llevaba una vejiga de cordero y una espada para la lucha contra el 
bien. Las celebraciones, en la zona del altiplano fueron tomando un sentido 
propio, a partir del juego que realizaba el negro con quienes lo observaban, allí 





Se celebraba el carnaval estudiantil, que posteriormente  institucionalizó el 
Carnaval de Pasto, aquí se introducen nuevos aspectos de acuerdo al devenir de 
la fiesta, como el día de blancos y la familia castañeda;  estableciendo así los 
días que hoy se  reconocen en el carnaval, cuyo nombre  actual es Carnaval de 
Negros y Blancos, el cual se inaugura con la llegada de la Familia Castañeda. 
Carnaval 
Estudiantil 
Se introducen los carros alegóricos, los disfraces, las mascaras; personajes 
vestidos de arlequines, marinos, bufones; éstos recorrían la ciudad vestidos de 
acuerdo al motivo que representaban quienes iban en ellos. Más adelante los 
carros fueron adornados con muñecos que con el paso del tiempo se hicieron 
cada vez más grandes, dando origen a las carrozas, los carros fueron 
remplazados por camiones donde el espacio era mayor para poder representar 
mejor los motivos.  
 
Al mismo tiempo que el 6 de enero se realizaba el día de blancos, se llevaba a 
cabo la procesión del Paso del Niño y de las Meregildas, con niños vestidos de 
angelitos, reyes magos, pastores y “negros” que llevaban la cara pintada de 
negro, eran los personajes que acompañaban a los danzantes de los pueblos 
vecinos a San Juan de Pasto y que salían para celebrar los regocijos públicos y 
también los carnavales. Esta procesión con el paso del tiempo fue perdiendo 
 44 
importancia, pero por otra parte los carros y las carrozas que salían el 6 de enero 
comienzan a organizarse  dando lugar al desfile. 
 
El Carnaval se ve enriquecido con otras tradiciones que llegan del sur, como  la 
quema de los años viejos y el juego del agua el día 28 de diciembre; actividades 
que hoy en día son fundamentales en el devenir de la fiesta y que unidas al 
juego de negros y blancos, el arte efímero representado en los motivos de los 
desfiles, le dan el valor excepcional y único a los Carnavales de Negros y 
Blancos de San Juan de Pasto. 
Fuente. Afanador (2008) 10 
 
Tabla 2. Evolución histórica del Carnaval Referente 2 
FECHA DESCRIPCION 
Origen de la fiesta 
Asociada a los ritos y ceremonias celebradas por las comunidades indígenas 
de los Pastos y Quillacingas, a la libertad de los esclavos y a la  riqueza de las 
culturas afro durante la época de la Colonia (minería y esclavitud hasta 1854)  
La Fiesta de los Negritos 
El día 5 de enero se propaga la fiesta de negros, en conmemoración al dia de 
celebración de la comunidad afro, en Pasto se afianza esta tradición con el 
tiempo,  por ser corredor de paso comercial hacia el sur y occidente 
1920 – 1937 
Aparecen los artesanos y los carros alegóricos “carrozas”, el día de blancos 6 
de enero, se incluye la Familia Castañeda el 4 de enero y Pericles Carnaval, 
Festividades estudiantiles y reinados 
1937 -  1947 
Se introduce el juego del agua el 28 de enero, las Murgas, 1939 los 
concursos por modalidades 
1948 – 1958 
Bicicletas y motos en las expresiones alegóricas, aparece el “movimiento 
mecánico en los motivos del carnaval” con el Maestro Zambrano. Tres 
tendencias artísticas: Fantasía – creación,  representación costumbrismo y 
folclor regional. 
1959 – 1969 
Afirmación cultural local en las temáticas y evocaciones propias “lo típico” y 
lo popular. El 31 de diciembre,  la sátira, crítica y buen humor se incluye a la 
fiesta. 
1970 – 1980 
Referentes de la cultura popular y temas de la historia social y económica de 
la época (oro, petróleo, pobreza), se consolidan los días de la fiesta 
1980 – 2000 
Se consolidan los días del carnaval y pre carnaval, aparecen nuevas 
tendencias estéticas y artísticas “el simbolismo”, los Maestros Ordoñez 
aumentan las dimensiones de las esculturas de los carros alegóricos 
“carrozas”. Una nueva modalidad de músicos y danzantes de la cultura 
andina, hacen su aparición Indoamericanto con 500 integrantes (Colectivos 
Coreográficos). Se crea la primera organización de los artesanos y artistas del 
Carnaval ASOARCA. Se ratifica la necesidad de un ente organizador del 
Carnaval durante todo el año. 
2000 – 2010 
El carnaval crece y se proyecta en los ámbitos regionales, nacionales y 
mundiales; se adquiere el reconocimiento nacional y mundial como de PCIH. 
Se introducen  nuevas técnicas de dinámica y movimiento a las carrozas, 
nuevas formas de modelado y soportes a los motivos, como el icopor, fibra 
de vidrio y espumas. Aparece el primer ente de carácter mixto que organiza 
el carnaval, se avanza en las reglamentacion de las modalidades y 
                                            
10 Tomado de: Expediente del Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto. (2007).  
Universidad de Nariño y Municipio de Pasto. San Juan de Pasto.  
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acreditaciones. Se construye el Plan Especial de Salvaguardia con 
participación ciudadana, de distintos sectores y con artistas del carnaval. 
Fuente. Plan Especial de Salvaguardia – PES 2010 
 
 
1.5 MARCO LEGAL  
 
 
La investigación, la restauración y la difusión  
del patrimonio no tendrían por fin central  
perseguir la autenticidad o restablecerla,  
sino reconstruir la verosimilitud histórica  
y dar bases compartidas para una reelaboración  
de acuerdo con las necesidades del presente  
Néstor García Canclini  
 
 
Para Canclini (2004), la política cultural y de investigación respecto al patrimonio 
no tiene por que reducir  su tarea a rescatar los objetos “auténticos” de una 
sociedad. Parece que deben importar más los procesos que los objetos, y no por 
su capacidad de permanecer “puros”, iguales a si mismos, sino por su 
representatividad sociocultural.  
 
Una política cultural que tenga en cuenta el carácter legal del patrimonio y su 
transformación en las sociedades contemporáneas puede organizarse, más por la 
posición entre lo tradicional y lo moderno. Así Raymond Williams establece 
algunas diferencias entre lo arcaico, lo residual y lo emergente. Para él  arcaico es 
lo que pertenece al pasado y es reconocido como tal por quienes hoy lo reviven, 
casi  siempre “de un modo deliberadamente especializado”. En cambio, lo residual 
se forma en el pasado, pero todavía se halla en actividad dentro de los procesos 
culturales; por el contrario, lo emergente designa  nuevos significados y valores, 
nuevas prácticas y relaciones sociales. De este modo, las políticas culturales 
menos eficaces son las que se aferran a lo arcaico e ignoran lo emergente, por 
tanto, no logran articular la recuperación de la densidad histórica con los 
significados recientes que generan las prácticas innovadoras en la producción y el 
consumo (García Canclini, 2004: 185). Sin embargo, al parecer las políticas 
culturales planteadas, en muchos casos están  lejos de interesarse más en lo 
emergente, pues continúan con la idea de que es primordial “proteger el 
patrimonio”, ignorando que las nuevas generaciones tienen diferentes formas de 
ver y apropiarse del patrimonio.  
 
Para el Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto, las políticas 
culturales se fundamentan principalmente en la Constitución política de 1991, la 
cual establece en sus artículos 70, 71 y 72, que es “obligación del Estado y de las 
personas proteger las riquezas culturales y naturales de la nación”; además 
expresa que “la cultura en sus diversas manifestaciones es fundamento de la 
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nacionalidad”; y que “el patrimonio cultural de la nación está bajo la protección del 
Estado”.   
 
De igual modo, dentro del campo de creación y memoria, que hace parte del foro 
de cultura propuesto por el Plan Decenal de Cultura 2001 – 2010; se establece 
que el patrimonio cultural es el resultado del diálogo permanente entre las 
memorias colectivas de las comunidades que conviven en el territorio nacional. En 
efecto, “es imprescindible que el Estado reconozca el derecho a todo grupo 
humano para valorar y conservar su patrimonio cultural de forma integral y así 
fomentar todas aquellas formas de preservación, conservación, documentación, 
investigación y proyección social, actividades necesarias para garantizar la 
actualización, creación y puesta en escena de nuevas memorias colectivas” (Plan 
decenal 2001-2010: 46). Por cierto, lo anterior debe acompañarse de la 
elaboración de proyectos para la cofinanciación internacional y la presentación 
periódica al Comité intergubernamental de informes sobre la gestión nacional en la 
materia.  
 
Así mismo,  la Ley General de Cultura en el artículo 1º, numeral 5°,  determina que 
es obligación del Estado y de las personas valorar, proteger y difundir el 
patrimonio cultural de la nación, y específicamente el artículo 2°, señala que el 
Estado “tendrá en cuenta tanto al creador, al gestor, como al receptor de la cultura 
y garantizará el acceso de los colombianos a las manifestaciones, bienes y 
servicios culturales en igualdad de oportunidades”. En el artículo 5º  decreta que el 
objetivo primordial de la política estatal es “la protección, la conservación, la 
rehabilitación y la divulgación de dicho patrimonio cultural, con el propósito de que 
éste sirva de testimonio, de identidad cultural y nacional, tanto en el presente 
como en el futuro”. 
 
Por otro lado, resulta viable que el Carnaval de Negros y Blancos, sea un medio 
para dar cumplimiento al objetivo general del capitulo II del Plan de desarrollo 
municipal de Pasto 2008 – 2011 “Queremos mas – Podemos mas”, proyectando 
este evento a crear un ambiente económico, social y  político, favorable que 
estimule el desarrollo de una cultura empresarial innovadora, y atractiva a la 
inversión para generar nuevos empleos e ingresos. 
 
Así, en el articulo 48  fundamento de la política pública “Pasto inspirador de 
sueños colectivos” en el capitulo VI dedicado al eje de la cultura y el deporte, se 
señala la importancia de integrar los esfuerzos institucionales con todos los 
actores sociales, que en Pasto son responsables. En conclusión, asume que todos 
los hacedores de procesos en el arte, el deporte, el  carnaval y la academia, son 
necesarios para que la intervención del gobierno sea eficaz, eficiente y pertinente. 
De igual forma, se trabajará en el reconocimiento,  preservación, promoción y 
fortalecimiento de la memoria colectiva, el patrimonio cultural tangible e intangible, 
así como también, en la valoración de nuestras tradiciones que visualice el enlace 
del pasado con el futuro de un pueblo pujante, con historia  propia; que es centro 
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del desarrollo regional y cuna ancestral del sur de Colombia. Además, El carnaval 
de Negros y Blancos, Patrimonio Cultural de la Nación se fortalece, proyecta y   
difunde como la fuente inagotable de creatividad y como la máxima expresión 
cultural y autóctona de nuestro pueblo. 
 
En este orden de ideas, en el capitulo VI también encontramos el articulo 51 
“Programa Carnaval de Negros y Blancos, Patrimonio de la Humanidad”, el cual es 
exclusivo para el carnaval y presenta como objetivos los siguientes: 
 
 Implementar un plan integral de asociatividad, investigación, desarrollo 
económico sostenible y  procesos educativos a cultores, artistas y otros 
actores organizados que participan del Carnaval de Negros y Blancos. 
 Acondicionar la infraestructura física necesaria para la realización del 
carnaval. 
 Apoyar la organización del Carnaval de Negros y Blancos en la versión 
correspondiente a cada año de gobierno. 
 
También, en el articulo 52 “Programa Pasto auténtico y contemporáneo”, se 
plantea el objetivo de: Garantizar procesos de desarrollos culturales sostenibles, 
participativos y estratégicos para fortalecer la identidad, la ciudadanía, el  
patrimonio cultural y la autoestima colectiva entendidos desde la diversidad, y 
finalmente en el artículo 54, se proponen las Estrategias del Eje Cultura y Deporte  
entre las que se encuentra: La Promoción y gestión del Carnaval de Negros y 
Blancos como un factor de desarrollo empresarial y económico para el municipio 
de pasto, en forma permanente. 
 
Continuando con las políticas culturales, aparece una ley utilizada por 
Corpocarnaval en el documento Donaciones (2009), en el cual, al catalogar el 
carnaval como una de las fiestas más importantes de Colombia y con una 
trayectoria en el mercado, hace una atractiva oferta comercial basada en la ley 
estatuto tributario articulo 125,125-1 y 125-2 relacionado con la deducción por 
donaciones. Esta norma declara que los contribuyentes del impuesto de renta que 
estén obligados a presentar declaración y complementarios dentro del país tienen 
derecho a deducir de la renta el valor de las donaciones efectuadas durante el año 
o periodo gravable. El valor a deducir por este concepto en ningún caso podrá ser 
superior al 30% de la renta liquida del contribuyente, determinada antes de restar 
el valor de la donación.  
 
El Ministerio de Cultura, con la Ley 397 de 1997 modificada por la Ley 1185 de 
2008, en lo correspondiente al Patrimonio Cultural de la Nación de Naturaleza 
Inmaterial, dispone mediante el Decreto número 2941 de agosto 6 de 2009 la 
creación y formulación de los Planes Especiales de Salvaguardia para las 
manifestaciones culturales reconocidas como obras Maestras del Patrimonio 
Cultural Inmaterial nacional e Internacional. 
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En el artículo 14 del Decreto 2941, se establece que el Plan Especial de 
Salvaguardia – PES, es un acuerdo social y administrativo, concebido como un 
instrumento de gestión del patrimonio cultural de la Nación, mediante el cual se 
establecen acciones y lineamientos encaminados a garantizar la salvaguardia del 
patrimonio cultural inmaterial. Este plan se proyecta a 15 años para lograr las 
transformaciones de riesgos y amenazas identificadas con el fin de consolidar la 
cultura del carnaval como patrimonio ciudadano en sus diferentes ámbitos 
organizacionales, financieros y sociales. Durante el año el PES tendrá un 
seguimiento por parte de distintos actores y sectores de la cultura y el patrimonio, 
entre ellos estarán el Consejo Local y Nacional de Patrimonio del Carnaval, 
Corpocarnaval, Ministerio de Cultura, Administración Municipal, Consejo 
Departamental de Patrimonio, Consejo Municipal de Cultura entre otros. 
 
Cada año el PES evaluará y ajustará sus objetivos y apuestas en un encuentro 
ciudadano con participación de los distintos actores, artistas, gestores y 
ciudadanía. Los recursos que se invierten en la realización del Carnaval de Negros 
y Blancos es de dos mil quinientos millones de pesos aproximadamente $ 
2.500.000.oo. Estos ingresos se mantienen y se buscará ampliarlos para el 
fortalecimiento del PES como política pública cultural y patrimonial que orienta la 
inversión e implementación. 
 
Tabla 3 Disponibilidad presupuestal 
Aportes Porcentaje % 
Administración Municipal de Pasto 50 % 
Sector privado y comercio 35% 
Ministerio de Cultura Colombia 10% 
Gobernación de Nariño 5% 
Fuente. Plan Especial de Salvaguardia 2010 
 
Para tal efecto, el 9 de junio de 2010 se presentó y sustentó ante la máxima 
autoridad de Patrimonio Cultural en Colombia el Consejo Nacional de Patrimonio y 
el Ministerio de Cultura  el Plan Especial de Salvaguardia del Carnaval de Negros 
y Blancos de Pasto 2010.  
 
El veredicto del Consejo Nacional de Patrimonio fue: “Declarar por unanimidad de 
sus Consejeros aprobado el Plan Especial de Salvaguardia del Carnaval de 
Negros y Blancos de Pasto”, observación y recomendación al Ministerio de 
Cultura: “tomar como referente nacional el PES del Carnaval de Negros y Blancos 
de Pasto por sus enseñanzas y metodologías participativas en la apropiación del 
patrimonio por la comunidad que hace la manifestación”.  
 
Una vez aprobado el Plan Especial de Salvaguardia del Carnaval de Negros y 
Blancos de Pasto quedan establecidos los retos a seguir en adelante, hacer 
realidad los referentes y orientaciones planteadas como política cultural pública de 
patrimonio inmaterial, conformar cuanto antes el Consejo de Salvaguardia del 
 49 
Carnaval que apoyará y velará por el buen desempeño del PES en la protección y 
fortalecimiento de la cultura del carnaval en los ámbitos local, regional, nacional y 
mundial. 
 
Para finalizar, es imperativo dar a conocer  las consideraciones del Manifiesto de 
Cultura y Desarrollo  propuesto en Cartagena de Indias en Septiembre de 2009, 
en el  Congreso realizado “El sector cultural hoy”, en el cual se  enuncian los 
siguientes aportes:  
 
 La cultura se consolida como un factor de cohesión social, eje integrador de 
nuestras naciones y elemento fundamental del bienestar de nuestros 
pueblos. Así mismo, presenta un potencial crecimiento económico 
sostenible a través de la generación de nuevas formas de producción, de 
valor y de comercialización de bienes y servicios.  
 El sector cultural enfrenta hoy transformaciones trascendentales debido a 
los cambios tecnológicos, económicos y sociales. Las tendencias muestran 
un mundo que se mueve hacia la economía de los intangibles. La cultura, la 
innovación y la creatividad juegan un papel determinante en la 
competitividad de los territorios y los diferentes sectores de la economía.  
 En este nuevo contexto surgen oportunidades que favorecen la circulación 
de bienes y servicios culturales y amenazas para el sector, derivadas de 
considerar la cultura solo como una mercancía con los riesgos que ello 
conlleva en la perdida de diversidad.  
 La cultura como dinamizador de otras actividades económicas genera una 
serie de externalidades positivas que pueden ser asociadas a la 
preservación del medio ambiente, el desarrollo de las comunidades y la 
calidad de vida de los ciudadanos.  
 La cultura esta vinculada a uno de los ámbitos de mayor crecimiento 
estratégico de la economía mundial tal como detallan los informes de 
organismos internacionales  
 Desde la responsabilidad de las organizaciones públicas se presentan 
múltiples desafíos para preparar y acompañar una oferta cultural de calidad, 
que se inicia con el fomento a la creación, procesos de formación, 
organizaciones y formalización del sector; el establecimiento de estrategias 
de financiamiento y sostenibilidad; el análisis y el fortalecimiento de los 
eslabones de las cadenas de valor; la regulación de los derechos de autor y 
la promoción de nuevas estrategias de comercialización y distribución de 
bienes y servicios culturales.  
 
En definitiva, se espera que estas nuevas consideraciones promuevan políticas 
culturales coherentes con la realidad, para una mejor gestión y apropiación de la 









Fotografía. Carlos Benavides 
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2. MARCO TEORICO 
 
 
 “El hombre crea cultura y mediante  
la cultura se crea a sí mismo” 
 
 
En el contenido de este capitulo, en primer lugar se retoma algunos conceptos y 
nociones sobre cultura, aportados por diferentes organismos e investigadores que 
trabajan alrededor de la gestión cultural, políticas y patrimonio, además se 
abordan temas relacionados con el comportamiento del sector cultural, integrado 
a la economía como capital cultural. En segundo lugar, se exponen los como las 
manifestaciones culturales generan desarrollo social, político y económico en la 
comunidad local.  
 
Seguidamente, se considera la teoría del “marketing” como un sistema de 
pensamiento y acción, para abordar la planeación, organización y difusión del 
Carnaval de Negros y Blancos, se explica en que consiste cada una de las partes 
del plan de “marketing” y como se contextualiza bajo la estructura de una empresa 




2.1 LA CULTURA 
 
 
2.1.1 El concepto de cultura.  
Dentro del mundo cultural, encontramos un sin número de concepciones de lo que 
es la cultura, Fiori Arantes (2000: 19), utiliza dos diagnósticos que, a primera vista, 
parecen incompatibles: para el primero, “en el mundo de hoy todo es cultural”; 
para el segundo, “no hay nada que se escape a la determinación económica, no 
en última, sino en primerísima instancia”. En este sentido, la realidad, que es una 
sola, se ve ya como enteramente cultural y  puramente económica; “sin excluir la 
hipótesis de que todo es cultural por razones económicas y viceversa” (García 
Canclini, 2000). 
 
En virtud de lo anterior, según Cirese (1984), la cultura entendida como el universo 
de todos los "signos" o  discursos socialmente construidos, no agota su eficacia en 
el hecho de "ser" solo significante, pues precisamente porque significa, también 
"sirve" y por ello la cultura es un instrumento de primer orden para actuar sobre la 
composición y la organización de la vida y del mundo social (Gonzáles, 1991).  
 
Además, el diccionario de la Real Academia de la Lengua - RAE por su parte, 
define la cultura en su tercera acepción como "conjunto de modos de vida y 
costumbres, conocimientos y grado de desarrollo artístico, científico, industrial de 
 52 
una época, grupo social, etc.".Por otro lado, para Schein (2000), la cultura hace 
referencia a tres niveles: artefactos y conductas, creencias y valores, y el mundo 
subyacente, que en forma interrelacionada explican las acciones humanas.  
 
Sin embargo, tomando en consideración el significado de cultura a nivel nacional, 
el gobierno decreta la Ley General de Cultura, la cual expresa en su Titulo I, 
Articulo 1, que  la cultura, es el conjunto de rasgos distintivos, espirituales, 
materiales, intelectuales y emocionales que caracterizan a los grupos humanos y 
que comprende, más allá de las artes y las letras, modos de vida, derechos 
humanos, sistemas de valores, tradiciones y creencias. 
 
El sociologo Chris Jenks (1993) estableció cuatro dimensiones del concepto de 
cultura; las dimensiones cognitiva, colectiva, especifica o descriptiva y social. Para 
dicho autor, la interpretación cognitiva de la cultura se relaciona con los estados 
metales o mentalidad del individuo. En segundo lugar, el significado colectivo 
asocia cultura con desarrollo intelectual y/o moral de la sociedad, es decir, con la 
idea de civilización. La cultura en su dimensión social se concibe, es decir, con la 
idea de civilización. La cultura en su dimensión social se concibe como forma o 
modo de vida de la gente. Por ultimo, la valoración especifica o descriptiva de la 
cultura tiende, por otro lado, a considérala el conjunto de obras artísticas e 
intelectuales de cualquier sociedad (Cuadrado & Berenguer, 2002). 
 
En este sentido, la UNESCO expone en la introducción de la convención sobre la 
Protección y la Promoción de la Diversidad de las Expresiones Culturales, que la 
cultura, se manifiesta, de forma explícita, que la diversidad cultural constituye uno 
de los principales motores del desarrollo sostenible de las comunidades, 
subrayando su importancia para la plena realización de los derechos humanos y 
las libertades fundamentales, proclamados en la Declaración Universal de los 
Derechos Humanos. También es conveniente recordar que en dicha Convención 
se afirma la especificidad de los bienes y servicios culturales como portadores de 
identidad, valores y significados que sitúan a la cultura en el centro de cualquier 
proyecto social y político sostenible. 
 
Por otro lado, no hay por que confundir el reconocimiento del valor de ciertos 
bienes con la utilización conservadora que hacen de ellos algunas tendencias 
políticas. Existen objetos y practicas que merecen ser especialmente valorados 
porque representan descubrimientos en el saber, hallazgos formales y sensibles, o 
acontecimientos fundadores en la historia de un pueblo. Pero este reconocimiento 
no tiene por que llevar a construir “lo autentico” en núcleo de una concepción 
arcaizante de la sociedad, y pretender que los museos, como templos o parques 
nacionales del espíritu, sean custodios de “la verdadera cultura”, refugio frente a la 
adulteración que nos agobiaría en la sociedad  de masas. La oposición maniática 
que los conservadores establecen entre un pasado sacro, en el que los dioses 
habrían inspirado a los artistas y a los pueblos, y un presente profano que 
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banalizaría esa herencia, tiene al menos dos dificultades: (García Canclini, 2004: 
186) 
 
a. Idealiza algún momento del pasado y lo propone como paradigma 
sociocultural del presente, decide que todos los testimonios atribuidos son 
auténticos y guardan por eso un poder estético, religioso o mágico 
insustituible. Las refutaciones de la autenticidad sufridas por tantos fetiches 
“históricos” obligan a ser menos ingenuo.  
b. Olvida que toda cultura es resultado de una selección y una combinación, 
siempre renovada, de sus fuentes. Dicho de otro modo: es producto de una 
puesta en escena, en la que se elige y se adapta lo que se va a 
representar, de acuerdo con lo que los receptores pueden escuchar, ver y 
comprender. Las representaciones culturales, desde los relatos populares a 
los museos, nunca presentan los hechos, ni cotidianos ni trascendentales; 
son siempre re-presentaciones, teatro, simulacro. Sólo la fe ciega fetichiza 
los objetos y las imágenes creyendo que en ellos se deposita la verdad.  
 
 
2.1.2 Políticas culturales. 
Para que la cultura tome el rumbo que el país necesita, esta se apoya en unas 
herramientas que se definen como políticas culturales. Con la activa participación 
de la sociedad, se busca definir los procesos y las acciones que requiere la Nación 
en materia cultural.  
 
Los estudios recientes tienden a incluir bajo las políticas culturales el conjunto de 
intervenciones realizadas por el Estado, las instituciones civiles y los grupos 
comunitarios organizados a fin de orientar el desarrollo simbólico, satisfacer las 
necesidades culturales de la población y obtener consenso para un tipo de orden o 
de transformación social. Pero esta manera de caracterizar el ámbito de las 
políticas culturales necesita ser ampliada teniendo en cuenta el carácter 
transnacional de los procesos simbólicos y materiales en la actualidad. No puede 
haber políticas sólo nacionales en un tiempo donde las mayores inversiones en 
cultura y los flujos comunicacionales más influyentes, o sea las industrias 
culturales, atraviesan fronteras, nos agrupan y conectan en forma globalizada, o al 
menos por regiones geoculturales o lingüísticas. Esta transnacionalización crece 
también, año tras año, con las migraciones internacionales que plantean desafíos 
inéditos a la gestión de la interculturalidad más allá de las fronteras de cada país. 
 
Para García Canclini (2000), las políticas culturales pueden ser un tipo de 
operación que asuma esa densidad y complejidad a fin de replantear los 
problemas de identidad como oportunidades y peligros de la convivencia en la 
heterogeneidad. En esta perspectiva, la función principal de la política cultural no 
es afirmar identidades o dar elementos a los miembros de una cultura para que la 
idealicen, sino para que sean capaces de aprovechar la heterogeneidad y la 
variedad de mensajes disponibles y convivir con los otros. Tal vez, uno de los 
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desafíos más urgentes en América Latina es: construir instancias nuevas de 
circulación de bienes y mensajes culturales, liberar de aranceles la difusión de 
libros, multiplicar las coproducciones musicales y cinematográficas, lograr 
inversiones conjuntas para generar productos representativos de varios países. 
 
En este sentido, Yudice (2010), afirma que en la actualidad las industrias 
culturales son un elemento clave para la formulación de políticas  culturales, que 
tengan como objetivo preservar la diversidad, fomentar el desarrollo social y 
económico y propiciar la creación de un espacio público latinoamericano e 
iberoamericano. Estos objetivos  estratégicos tienen que orientar políticas 
integradas, que abarquen al conjunto de las industrias culturales de forma 
coherente. Por consiguiente, se abren nuevos espacios de cooperación 
translocales, con la creación de redes de ciudades y corredores culturales. Uno de 
los mejores ejemplos de esta coordinación son las leyes de incentivo fiscal que 
facilitan la  captación de fondos privados, y cuya administración y evaluación 
involucra a representantes de los diferentes sectores. Tal como existe 
actualmente, la excepción cultural podría interpretarse como proteccionismo para 
las  culturas nacionales.  
 
2.1.3 Patrimonio cultural inmaterial.  
De acuerdo con los lineamientos que contiene el articulo 2 de la “Convención para 
la salvaguardia del patrimonio cultural inmaterial” de la UNESCO, El patrimonio 
cultural inmaterial está constituido por manifestaciones culturales que, 
comprenden las prácticas, los usos, las representaciones, las expresiones, los 
conocimientos, las técnicas y los espacios culturales que generan sentimientos de 
identidad y establecen vínculos con la memoria colectiva de las comunidades. Así 
mismo, se transmite y recrea a lo largo del tiempo en función de su entorno, su 
interacción con la naturaleza y su historia, y contribuye a promover el respeto de la 
diversidad cultural y la creatividad humana. 
 
Según esta definición, las manifestaciones del patrimonio cultural inmaterial están 
relacionadas con los saberes, los conocimientos y las prácticas sobre: 
 
 El universo y la naturaleza. 
 La gastronomía. 
 La oralidad. 
 La medicina tradicional. 
 La música. 
 La danza. 
 Las artes escénicas. 
 Los juegos tradicionales. 
 Las técnicas de elaboración de instrumentos. 
 El vestuario. 
 Las técnicas de construcción. 
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 Las fiestas, celebraciones y rituales. 
 
Ahora, también es importante presentar, de acuerdo con los lineamientos que 
contiene el artículo 2º de la «Convención para la salvaguardia del patrimonio 
cultural inmaterial» de la UNESCO, que la salvaguardia de las manifestaciones del 
patrimonio cultural inmaterial, son las medidas encaminadas a crear condiciones 
para la sostenibilidad de dicho patrimonio en el tiempo, a partir de la  
identificación, el conocimiento, la sensibilización, la divulgación y el respeto a la 
tradición. 
 
En consecuencia, la salvaguardia es un compromiso que se debe traducir en 
políticas públicas, campañas de sensibilización, acuerdos interinstitucionales, 
recursos económicos, alianzas sociales, instrumentos legales, proyectos 
encaminados a desarrollar emprendimiento cultural e iniciativas de impulso al 
turismo cultural, entre otros, que respondan a las necesidades de las 
comunidades, al tiempo que permitan contrarrestar la intolerancia, la 
discriminación y la explotación social y económica de las diferentes sociedades 
que hacen de Colombia una nación pluriétnica y multicultural. 
 
En este orden de ideas, la salvaguardia no implica una protección entendida en el 
sentido tradicional de conservación, sino que debe reconocer la naturaleza 
dinámica de este tipo de manifestaciones, ya que son  las comunidades quienes 
las crean y recrean permanentemente.  
 
Por otro lado, para Pizano et al, (2004), el patrimonio cultural, es entendido como 
el  conjunto de manifestaciones culturales materiales e inmateriales que una 
sociedad hereda, interpreta, dota de significado, se apropia, disfruta, transforma y 
transmite; es referencia para la identidad,  fuente de inspiración para la creatividad 
y sustento para las proyecciones de futuro de los individuos. 
 
2.1.4 Capital cultural y sostenibilidad.  
La cultura que permite articular sus manifestaciones tangibles e intangibles como 
almacenes de valor duraderos y proveedores de beneficios  para los individuos y 
los grupos, se considera como capital cultural, así mismo, es un activo que 
representa, almacena o proporciona valor cultural además de cualquier otro valor 
que pueda poseer. La existencia de capital cultural, es la cantidad de capital 
cultural en un momento dado, medido en términos de cualquier unidad contable 
adecuada, tales como cantidades físicas o una valoración agregada. Estas 
existencias de capital dan lugar con el tiempo a un flujo de servicios que se 
pueden consumir o incluso utilizar para producir nuevos bienes y servicios 
(Throsbi, 2001).  
 
Para David Throsbi (2001), el capital cultural tangible, incluye: edificios, 
localizaciones, emplazamientos, recintos, obras de arte (pinturas, esculturas), 
instrumentos, etc. Este, se crea mediante la actividad humana, dura un cierto 
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periodo de tiempo, puede decaer si no se mantiene, da lugar a un flujo de 
servicios a lo largo del tiempo y se puede aumentar la inversión de recursos 
actuales en su fabricación, generalmente se puede comprar y vender, tiene valor 
financiero mesurable. Por otro lado, el capital cultural intangible, se manifiesta 
como capital intelectual en forma de ideas, prácticas, creencias y valores 
compartidos por un grupo, existe también las obras de arte musicales y literarias, 
que se presentan como bienes públicos. Las existencias de este capital pueden 
decaer debido a la negligencia o aumentar gracias a nuevas inversiones, 
igualmente produce un flujo de servicios a lo largo del tiempo y su mantenimiento 
y creación exige recursos.  
 
El capital cultural se puede definir junto a otras formas de capital en economía y se 
adapta desde el punto de vista teórico a un universo económico y cultural, puesto 
que proporciona tanto valor cultural como económico; a diferencia del capital 
ordinario, que solo proporciona valor económico.  El valor cultural puede aumentar 
el valor económico; por tanto los individuos tal vez estén dispuestos a pagar por el 
contenido cultural incorporado en este activo, ofreciendo un precio mayor  del que 
pagarían. De ahí que, obras de arte como las pinturas por ejemplo, derivan buena 
parte de su valor económico del contenido cultural, ya que su valor puramente 
físico probablemente sea insignificante, así pasa también, con el valor cultural y 
económico del los flujos de bienes y servicios.  
 
En cambio, el capital cultural intangible, tiene un inmenso valor cultural, pero 
carece de valor económico, por lo que no se puede negociar como activos, 
excepto en la medida en que se puedan comprar y vender los derechos a futuras 
rentas. Son los flujos de servicios a los que estas existencias dan lugar y producen 
el valor cultural y económico de los activos. El valor económico del flujo de 
servicios de estos activos culturales puede aumentar, en la mayoría de sus usos, 
como resultado de su importancia cultural. Si se tiene  en cuenta que, las 
existencias de capital se deterioran con el tiempo y requieren el gasto de recursos 
para su mantenimiento y sostenibilidad (Throsbi, 2001). 
 
Según Bourdieu (1986), el capital cultural adquiere tres formas: a) un estado 
personificado, es decir, una disposición duradera de la mente y el cuerpo del 
individuo, b) un estado objetificado, cuando el capital social se convierte en bienes 
culturales como cuadros, libros, diccionarios, instrumentos, maquinas, etc.; y c) un 
estado institucionalizado, cuando el capital cultural personalizado se reconoce en 
forma institucional. Para Bourdieu, el estado personificado es el más importante, 
porque la mayoría de las propiedades de capital cultural se pueden deducir en su 
estado fundamental y esta ligado a la persona y presupone personificación. Por 
tanto, se demuestra que el concepto de capital cultural elaborado por Bourdieu es, 
en su forma individual, idéntico, al de capital humano en economía. 
 
En este sentido, el concepto marxista de producción de mercancías culturales 
supone una interpretación de capital cultural que se ha extendido a áreas 
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significativas de la sociología y de la economía política. Así, por ejemplo, una  
perspectiva marxista de las empresas multinacionales considera que es posible 
crear capital a partir de la cultura. Además, la concepción de que la cultura de una 
sociedad comprende de alguna manera una masa de capital se acepta desde 
hace tiempo en los estudios antropológicos, como evidencian, los análisis de 
mercantilización y valoración del arte “primitivo”.  
 
Por otro lado, al hacer un paralelo entre capital cultural y capital natural, 
encontramos que, los orígenes de la consideración del entorno como capital datan 
de economistas políticos del siglo XIX, David Ricardo y Thomas Malthus; quienes 
consideran que el capital cultural tangible heredado del pasado tiene algo en 
común con los recursos naturales, que también nos han sido legados. A decir 
verdad, se puede ver además una similitud entre la función de los ecosistemas 
naturales para sostener y mantener el “equilibrio natural” y la función de los que se  
denominan “ecosistemas culturales” para sostener, mantener la vida cultural y la 
vitalidad de la civilización humana, cuya  característica de la mayoría de los bienes 
culturales es que son únicos.  
 
En este punto, al observar la cultura como capital, es importante hablar sobre 
sostenibilidad y desarrollo sostenible, la definición mas utilizada es la ofrecida por 
la Comisión Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo la Comisión 
Brundtland, que especifica; el desarrollo sostenible es “un desarrollo que cubre las 
necesidades del presente sin comprometer la capacidad de futuras generaciones 
para cubrir sus propias necesidades”. En este sentido, como individuos y 
sociedad, podemos permitir que el capital cultural se deteriore con el tiempo, se 
mantenga o se incremente;  en consecuencia, es de gran importancia gestionar el 
capital cultural de acuerdo con los propósitos individuales o colectivos, teniendo en 
cuenta que éste es una fuente de bienes y servicios culturales que proporcionan 
beneficios ahora y para el futuro. 
 
David Throsby (2001), ha determinado seis principios, dimensiones o criterios que 
definen la sostenibilidad aplicada al capital cultural.  
 
 Bienestar material e inmaterial. Producción de beneficios materiales, en 
forma de utilidad directa para los consumidores, derivados de estas fuentes 
de valor económico y cultural. También mejora la calidad de la población. 
 Equidad intergeneracional y eficacia dinámica. La equidad intergeneracional 
se puede considerar en relación con el capital cultural, porque las 
existencias de éste, es todo lo que hemos heredado de nuestros 
antepasados y lo que nosotros legamos a las generaciones futuras. 
 Equidad intrageneracional.  Este principio defiende los derechos de la 
generación actual a un acceso justo a los recursos culturales y a los 
beneficios que emanan del capital cultural, observado entre clases sociales, 
grupos de renta, categorías de localización, etc.  
 58 
 Mantenimiento de la diversidad. La biodiversidad se considera significativa 
en el mundo natural, así también la diversidad cultural es importante para 
mantener los sistemas culturales; esta diversidad de ideas, creencias, 
tradiciones y valores produce un flujo de servicios culturales bastante 
diferente de los servicios proporcionados por los componentes individuales.  
 Principio de  precaución. Las decisiones que puedan conducir a un cambio 
irreversible deben enfocarse con extrema precaución y desde una posición 
fuertemente reacia al riesgo, debido a que las consecuencias de dichas 
decisiones son imponderables.  
 Mantenimiento de los sistemas culturales y reconocimiento de la 
interdependencia. El capital cultual presenta una contribución a la 
sostenibilidad a largo plazo similar en principio a la del capital natural.  
 
2.1.5 Conceptualización del “Desarrollo”.  
Para referirnos al concepto de desarrollo, se retoman algunos enfoques que han 
sido producto de la creación humana, y han cambiado con el tiempo bajo la 
influencia de las ideas políticas y económicas dominantes de cada época. Analizar 
el término “desarrollo” implica revisar relaciones de poder entre seres humanos y 
su  influencia sobre la naturaleza: 
 
En las décadas de los sesenta y setenta este discurso económico racional y 
dominante, del desarrollo comprendido como crecimiento económico, incrementó 
en el producto interno bruto - PIB, en el empleo y en el ingreso esencialmente, 
empieza a sufrir sus primeras críticas. 
 
La Organización Internacional del Trabajo - OIT señala que existe inequidad en la 
asignación de los recursos que provee el crecimiento permanente, cuestionando la 
validez de la asimilación entre crecimiento y desarrollo, al constatar que mientras 
en muchos países los niveles de producto e ingreso por habitante se elevaban 
notablemente, las condiciones de vida de la inmensa mayoría de la  población 
continuaban prácticamente inmodificadas.  
 
Con el enfoque de Necesidades Básicas, la OIT expresa su punto de vista  frente 
a la noción de desarrollo, entendido como crecimiento económico, al enfatizar en 
el tipo de consumo que es esencial para la búsqueda de los niveles mínimos de 
vida. Este enfoque describe las necesidades básicas en cuatro aspectos 
esenciales: consumo personal, acceso a servicios públicos, empleo remunerado y 
aspectos cualitativos como el ocio. Es decir, el objetivo del desarrollo es lograr un 
mínimo nivel de vida para toda la población, mediante la garantía del consumo de 
ciertos bienes y servicios que se consideran esenciales. (Zorro, 2000; en Durán, 
2000:2). 
 
Amartya Sen (1985), con su enfoque, critica el concepto de desarrollo al proponer 
que además de la oferta y la demanda se destaquen las capacidades humanas. El 
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objetivo del desarrollo de esta visión es el descubrimiento de las habilidades 
humanas, privilegiando las aptitudes, actitudes y destrezas de las personas, las 
capacidades de las personas están determinadas por el conjunto de bienes y 
servicios que ellas dominan; el último objetivo del desarrollo no es evaluar qué 
está consumiendo el individuo, sino la capacidad que tiene para nutrirse; el énfasis 
del enfoque reside en la “calidad de vida” más que en el “nivel de vida”, al 
centrarse en el potencial de superación humano.  
 
Manfred Max Neef (1986), plantea la propuesta de desarrollo a Escala Humana 
cuestionando la visión de éste, y propone privilegiar a los seres humanos más que 
a los bienes que pudieran tener; el objetivo del desarrollo es la calidad de vida,  
que esta determinado por la realización de las necesidades humanas 
fundamentales que son identificables para todas las culturas en todo momento 
histórico, lo que cambia son los satisfactores. Se clasifican en necesidades 
existenciales: ser, tener, hacer y estar y en necesidades axiológicas: subsistencia, 
protección, afecto, entendimiento, participación, ocio, creación, identidad, libertad 
y trascendencia. 
 
En la década de los años 90 el Programa de las Naciones Unidas  plantea  el 
Desarrollo Humano Sostenible - DHS como una alternativa de desarrollo que no 
solamente se enfoca en el crecimiento económico, sino que busca las medidas 
que garanticen la distribución de sus beneficios equitativamente; que regenera y 
conserva el medio ambiente en lugar de destruirlo; que fortalece a la gente en 
lugar de marginarla. El DHS da prioridad al pobre, ampliando sus posibilidades y 
oportunidades, y ofreciendo su participación en las decisiones que los afecta. El 
DHS es desarrollo a favor de la pobreza, la naturaleza, el empleo, la mujer y la 
infancia. (Ramírez, 1998). 
 
2.1.6 La cultura como fuente de desarrollo.  
La cultura, independientemente de como se interprete, subyace al proceso de 
desarrollo y tiene relaciones importantes con el comportamiento económico de 
todos los países. Al asumir el papel de la cultura en el proceso de desarrollo 
económico, tanto en países industrializados como en vías de desarrollo, se utiliza 
el término “cultura” en su sentido constitutivo amplio de formas de vida, más que 
en el sentido especifico de actividad cultural. Para conceptualizar el desarrollo en 
función de los seres humanos traslada la cultura desde la periferia del 
pensamiento económico a un escenario central; ni la cultura ni la economía son 
algo estático, sino que ambas están en continuo cambio, por que las relaciones 
entre las variables son procesos dinámicos más que constantes fijos. En 
consecuencia, unir los intereses económicos y los culturales es volver a la noción 
básica de creación de valor, donde la generación de valor cultural y económico se 
puede distinguir como resultado de un proceso de desarrollo que equilibra el 
deseo de bienes y servicios materiales con las necesidades y aspiraciones más 
profundas que los seres humanos tienen de reconocimiento, expresión y 
satisfacción cultural (Throsby, 2001).  
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En esta perspectiva, Juan Camilo Restrepo (2001), define que la economía de la 
cultura es: “la administración recta y prudente de los bienes que tienen valor 
cultural, de hecho los países de la comunidad andina  poseen riquezas culturales 
que se convierten en tesoros económicos por descubrir”; sin embargo, bajo este 
panorama los procesos globalizantes, logran irrumpir en el campo cultural. 
Ciertamente  Diana Crane (2002), es quien  identifica cuatro enfoques teóricos 
(Ver Tabla 3) que pueden ser utilizados para entender las relaciones entre la 
diversidad cultural y la globalización, dando lugar a lo que hoy se conoce como 
globalización cultural, es decir, la transmisión o difusión a través de los límites  
nacionales de conocimientos, ideologías, expresiones artísticas, medios de 
comunicación y estilos de vida (Pizano et al, 2004). 
 
Tabla 4 Modelos de globalización cultural 
Fuente. La fiesta, la otra cara del patrimonio. Valoración de su impacto económico, cultural y 
social. Convenio Andrés Bello 
 
 
Dentro del tercer modelo: donde el proceso de transmisión de la cultura es  
multidireccional entre centro y periferia,  la teoría de la  recepción no ve la 
globalización cultural como una amenaza a las identidades  nacionales o locales; 
muestra que la tendencia predominante es el multiculturalismo y no la dominación  
imperialista de unas culturas sobre otras. Entonces, las fiestas se enriquecen con 
el intercambio cultural y social;  por ende, se constituyen en organismos vivos que 
evolucionan con el tiempo y se adaptan posiblemente a los cambios del entorno 
(Pizano et al, 2004). 
 
En síntesis, la cultura en un contexto de desarrollo ayuda a: 1). proporcionar 
nuevas oportunidades para que las comunidades pobres generen ingresos; 2.) 
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Catalizar el desarrollo a escala local mediante los diversos recursos sociales; 3.) 
Conservar y generar ingresos a partir de los activos culturales existentes; 4.) 
Fortalecer el capital social; 5). Diversificar las estrategias del desarrollo humano y 
del aumento de la capacidad. Además, las formas en que el ecosistema soporta la 
biosfera y la infraestructura cultural soporta el universo social: ambos a su vez 
proporcionan un sostén esencial para la vida económica llevada a cabo en sus 
respectivos dominios que junto con la política cultural conforman los componentes 
claves de la estrategia del desarrollo.  
 
Saliendo un poco del desarrollo económico, García Canclini (2004), trae a colación 
la experiencia vivida en México, donde mediante las obras de arte de grandes 
muralistas, se refuerzan las relaciones de la cultura con el estado, el sector 
educativo, sindicalistas, entre otros. Así pues, el intento de superar las divisiones 
críticas de la modernización capitalista estuvo ligado a México la formación de la 
sociedad Nacional. Junto a la difusión educativa y cultural de los saberes 
occidentales en las clases populares, se quiso incorporar el arte y las artesanías 
mexicanas a un patrimonio que se deseaba común; Rivera, Sequeiros y Orozco 
propusieron síntesis iconográficas de la identidad nacional inspiradas a la vez en 
las obras de mayas y aztecas, los retablos de iglesias, las decoraciones de 
pulquerías, los diseños y colores de la alfarería poblana, las lacas de Michoacán y 
los avances experimentales de vanguardias europeas.  
 
Esta reorganización hibrida del lenguaje plástico fue apoyada por cambios en las 
relaciones profesionales entre los artistas, el estado y las clases populares. Los 
murales en edificios públicos, los calendarios, carteles y revistas de gran difusión, 
fueron resultado de una poderosa afirmación de las nuevas tendencias estéticas 
dentro del incipiente campo cultural, y de los vínculos novedosos que los artistas 
fueron creando con los administradores de la educación oficial, con sindicatos y 
movimientos de base (García Canclini, 2004: 78).   
 
Aporte de las Industrias Culturales al Producto Interno Bruto - PIB. Mediante 
el estudio sistemático de relaciones entre economía y cultura, se afirma que un 
gran porcentaje del PIB mundial, proviene de campos como el cine, la televisión, la 
industria editorial, la red informática o el turismo.  
 
En Estados Unidos los aportes fluctúan entre el 4 al 7 por ciento, en las relaciones 
de producción, distribución nacional e internacional y consumo de bienes, 
productos y servicios de las industrias culturales (audiovisual, fonográfica, 
editorial); en países latinoamericanos está entre 2 y 4.5 puntos porcentuales del 
PIB. Colombia hace parte de esta dinámica: durante algunos años de este siglo 
las industrias culturales contribuyen a las cuentas nacionales más que las 
exportaciones de café, el país se sitúa en muchos indicadores, pese a bajos 
índices de lectura por persona es la tercera industria editorial de América Latina, la 
cuarta productora de cine en el continente y a la vez es atractivo exportador de 
contenidos creativos (Castellanos, 2009).  
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Aunque todavía no hay una medición rigurosamente aceptable, es significativo el 
efecto del turismo cultural, es decir, aquel que genera visitas a lugares de riqueza 
arquitectónica e histórica, como Cartagena o Popayán, a paisajes culturales 
compuestos por sitios, gastronomías o costumbres en el eje cafetero, las zonas 
Pacífica y Caribe, o el trasegar por carnavales regionales, lo que implica grandes 
aportes al circuito económico de organización, servicios, conservación, publicidad 
y consumos en toda la cadena productiva del turismo, y por ende al PIB nacional. 
 
2.2 LAS FIESTAS, FERIAS Y CARNAVALES  
 
 
La cultura es parte del quehacer productivo nacional 
Héctor Pacheco 
 
Dentro de todas las manifestaciones culturales, se encuentran las fiestas, ferias y 
carnavales, las cuales adquieren gran importancia, ya que la necesidad festiva 
está presente en la actividad de todas las sociedades humanas  y se expresa a  
través de celebraciones rituales y acontecimientos conmemorativos que se 
organizan para regocijo  público.  Las fiestas son construcciones míticas 
simbólicas en las que se manifiestan las creencias, mitos, imaginarios colectivos, 
concepciones de la vida y del mundo, y están asociadas a  algunas etapas del 
ciclo vital de la economía, de las creencias religiosas, de la política y de otras 
motivaciones humanas (Pizano et al, 2004). Dentro de las fiestas y carnavales, 
según García Canclini (2004: 44), hay rituales para confirmar las relaciones 
sociales y darles continuidad. 
 
Uno de los grupos de las fiestas tradicionales dice Pizano (2004), es el de las 
fiestas profanas que a su vez  pueden ser en primer lugar calendáricas o cíclicas, 
se expresan en forma de carnaval, entendido  como una parodia de  reglas que 
son reconocidas y respetadas por toda la colectividad, y en las  que se presenta 
una inversión del estatus socio-racial. En algunos casos los carnavales  pueden 
tener origen en la protesta frente a antiguos dominios de otros grupos y luego al 
de sumisión religiosa católica. Se evoca el calendario religioso, especialmente el 
tiempo comprendido entre la Epifanía y el Miércoles de ceniza y se celebran como 
preludio a los rigores de la época de penitencia o en una fiesta religiosa que se 
carnavaliza. La comunidad los dota de significado y por lo general son 
organizados por las autoridades civiles y organizaciones no gubernamentales, 
generalmente con el apoyo de la empresa privada. 
 
El carnaval como máxima expresión de la fiesta se ha convertido en el mejor 
homenaje a la vida y ritual regenerativo de la existencia humana. Los carnavales      
se han transformado en los espacios sagrados que dan sentido a la complejidad 
de lo humano. El carnaval y la fiesta nos permiten ser y reconocernos en unos 
mundos donde hay necesidad de gritar, odiar, llorar, amar, desear, morir y 
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resucitar para volver a ser. Los rituales de la humanidad  son una necesidad 
inherente al ser humano como requisito para soportar la racionalidad y la 
irracionalidad de nuestra compleja vivencia (García Canclini, 2000). De igual 
modo, según Zarama (2010), el carnaval ha pasado a ser la terapia individual y 
social que nos libera de ese peso que llevamos en la cotidianidad, es romper las 
reglas establecidas para dar paso al inconsciente personal – colectivo, que aflore 
lo que no puede salir todos los días, la locura, la magia, el amor, los sentimientos 
ocultos.  Haciendo alusión a las palabras del artesano más grande que hemos 
tenido en el Carnaval de Pasto, al maestro Alfonso Zambrano quién definía esta 
fiesta como: “La ventana de la libertad”. 
 
También se debe tener en cuenta que el carnaval, como la sociedad y la vida, 
cambia, se mueve, se transforma (González, 1991), no es elitista, es popular por 
excelencia. Convierte la calle en teatro principal y cobija a los moradores sin 
exclusión; es la unión de los opuestos; cualquiera puede ser rey o tirano e inventar 
su propio trono porque nada le está negado. El carnaval es el espacio de la 
sublimación de los deseos reprimidos, escenario de creación y  florecimiento de 
estímulos para alcanzar la transgresión (Zarama, 2010), se manifiesta a cielo 
abierto, sin techo, expuesto a todo publico que quiera participar en el; por lo cual, 
la incidencia de la comunidad y de su comportamiento afectan su entorno y 
desarrollo.  
 
2.2.1 Carnaval, Patrimonio y Salvaguardia.  
En Colombia, el patrimonio cultural se refiere  a los bienes materiales e  
inmateriales como las manifestaciones folclóricas que son parte de la cultura 
tradicional, las danzas folclóricas nacionales, la literatura tradicional anónima y el 
arte popular,  de igual manera, a los materiales y recursos etnológicos, 
etnográficos, folclóricos, las artesanías y  los textiles de arte popular producidos 
antes de 1950 así como al patrimonio indígena material e inmaterial (Pizano, 
Zuleta, Jaramillo & Rey,  2004). 
 
Los carnavales según la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, 
la Ciencia y la Cultura - UNESCO (2009), son patrimonio vivo, llamado inmaterial, 
que confieren a cada uno de sus depositarios un sentimiento de identidad y de 
continuidad, puesto que se apropia y se recrea constantemente. Sin embargo, 
este patrimonio y motor de la diversidad cultural, no deja de ser frágil y de 
exponerse a su desaparición, debido a los cambios sociales; por lo tanto, el tema 
de salvaguardia se ha convertido en una de las prioridades de la cooperación 
internacional gracias al papel de guía desempeñado por la UNESCO con la 
adopción, en 2003, de la Convención para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural 
Inmaterial. 
 
 Así se señala en el artículo 13 de la Convención de la UNESCO (2009), Colombia 
al ratificar su adhesión, deberá fomentar estudios científicos, técnicos, y 
metodologías de investigación para la salvaguardia eficaz del patrimonio cultural 
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inmaterial. Igualmente, asegura el reconocimiento, el respeto y la valoración de 
este patrimonio cultural mediante programas educativos de sensibilización, 
difusión, programas de formación dirigidos a las comunidades portadoras y 
actividades de fortalecimiento de la capacidad de gestión y de investigación. 
 
La salvaguardia, se trata de un sistema de vanguardia que valora no sólo el 
contenido histórico del patrimonio cultural, sino su creación cotidiana por las 
comunidades,  que articula acciones y dineros para planes de manejo de sitios 
urbanos, naturales o bienes de interés, así como esquemas de prevención social y 
de riesgos para las manifestaciones simbólicas del país (carnavales, fiestas, 
lenguas, tradiciones, medicinas, entre otras), mediante planes especiales de 
salvaguardia, todo unido a profundas obligaciones de las autoridades y recursos 
de los presupuestos territoriales y nacional. 
 
 
2.3  EL “MARKETING” 
 
2.3.1 Concepto de “marketing”.  
El concepto de “marketing” ha evolucionado mucho desde su antiguo significado 
como sinónimo de ventas, distribución, publicidad o investigación de mercado. Las 
naciones y las empresas en desarrollo están prestando cada vez más atención a 
esta disciplina, dada su necesidad de salir a competir con eficiencia en los difíciles 
mercados actuales. Existen distintas interpretaciones respecto de la amplitud del 
contenido del marketing (Mypymes, 2007):  
 
 Marketing como sinónimo de publicidad, promoción y acción de ventas.  
 Marketing como un conjunto de métodos o sistemas de investigación de 
mercados.  
 Marketing como un sistema de conducción.  
 
 
Este último concepto es el que está orientado a la totalidad de la empresa y sus 
integrantes a satisfacer necesidades y deseos de los consumidores, que 
constituyen oportunidades económicas para ella. Sólo descubriendo las 
motivaciones y deseos de los compradores, la empresa podrá alcanzar sus 
propios objetivos de crecimiento y rentabilidad en cualquiera de las áreas de la 
misma.  
 
En este sentido, Lambin (1988), propone que el “marketing”, es el proceso social, 
orientado hacia la satisfacción de necesidades y deseos de los individuos y de las 
organizaciones, para la creación y el intercambio voluntario y competitivo de 
productos/servicios generadores de valor. Descubriendo en esta definición tres 
conceptos claves: necesidad, producto e intercambio. La noción de necesidad, 
pone en juego las motivaciones y comportamientos del comprador, individuo 
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consumidor o cliente organizacional; el concepto de producto remite a los modos 
de acción, de producción y de organización de los productores; el intercambio 
pone en juego el mercado y los mecanismos de equilibrio entre la oferta y la 
demanda.  
 
Con base en el concepto de marketing de Lambin (1988), encontramos dos 
dimensiones: una dimensión “acción” sobre el mercado y una dimensión “análisis” 
o comprensión de los mercados.  La tendencia general es reducir el marketing a la 
dimensión acción, es decir, al marketing operacional y subestimar la dimensión 
análisis, que es la preocupación del marketing estratégico; estas dos caras del 
marketing son muy diferentes, y al mismo tiempo estrechamente complementarias.  
 
Las causas que originan la aplicación de un “marketing” estratégico apoyado en el 
operacional, son la aparición y evolución del desarrollo tecnológico, la saturación 
de la oferta y de los mercados, unida a la creciente globalización de los mismos. 
Sin embargo, en 1975 decía Peter Drucker: "hay que fabricar lo que se vende y no 
intentar vender lo que se fabrica". 
 
Por su parte, Philip Kotler (2007), dice que el “marketing”, "es la actividad humana 
dirigida a satisfacer necesidades y deseos por medio de un proceso de 
intercambio".  En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el 
establecimiento de relaciones redituables de valor agregado, con los clientes. Por 
lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compañías 
crean valor para sus clientes y establecen relaciones sólidas con ellos para 
obtener a cambio valor de estos.  
 
Más allá de las definiciones, lo importante es comprender que el concepto 
moderno del marketing se debe orientar hacia el consumidor, no es sinónimo de 
ventas y debe ser dinámico, con amplia participación de los stakeholders de la 
empresa para adaptarse a la realidad de los mercados.  
 
2.3.2 Marketing Cultural.  
Actividad estratégica de marketing para la comercialización de las diferentes 
expresiones artísticas, es una disciplina que tiene un gran campo de acción en las 
industrias culturales y en el sector de las artes, dada la diversidad estética y 
cultural, como creaciones lúdicas del ser humano. (Gómez, 2007). Para el 
“marketing” cultural, se estudia la cultura que se concibe como el conjunto de 
actividades artísticas e intelectuales (Cuadrado, 2002). 
 
Dentro del “marketing” cultural, se hace relevante hablar sobre el consumo 
cultural, para Garcia Canclini (2000), en los últimos quince años ha cambiado la 
situación de este campo, notoriamente en América Latina comienza a existir 
información sistemática sobre los hábitos y gustos de los consumidores culturales, 
que permite recolocar en relación con ellos el debate sobre políticas culturales, 
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también se avanza en estudios cualitativos sobre culturas populares, consumo de 
arte y de medios masivos de comunicación.  
 
Conocer más los comportamientos, las necesidades y los deseos de los 
consumidores  facilita una democratización de la cultura, porque con el tiempo ese 
imaginario ha perdido fuerza. Una de las razones del debilitamiento es que las 
políticas culturales públicas quedaron desubicadas en el proceso de 
industrialización y comunicación de la cultura, o entregaron esas nuevas 
modalidades al mercado. Los Estados se han desentendido de la producción de 
conocimientos públicos, o de que esos conocimientos privados abran su acceso a 
sectores interesados en el debate, de  consumo cultural  puesto que existen hoy 
en día gran cantidad de libros y tesis  al respecto, ya que tenemos un 
conocimiento incomparable con el que había hace quince años, por lo menos en 
los países con mayor desarrollo científico en América Latina, pero sin lograr 
producir, a partir de estos estudios, cambios importantes en las políticas o  en los 
diseños de proyectos culturales (García Canclini, 2000).  
 
Al respecto, Cuadrado (2002) señala que toda actividad cultural tiene, tres posibles 
consumidores o audiencias: el propio autor, los compañeros de profesión y el público. 
En este sentido, el consumidor inicial de la obra es el propio artista quien crea para 
expresar belleza, emociones y otros ideales estéticos y posteriormente generar 
intercambios con otros públicos: los compañeros de profesión y especialistas del 
medio, que le podrían procurar un determinado reconocimiento; y los asistentes, que le 
permitirán obtener resultados económicos.  
 
En la actualidad, se encuentra mayor sensibilización a lo que los públicos quieren, 
se puede establecer mejor qué actividades tienen sentido y cuáles no; pero no 
podemos ocultar que la mayor parte de los programas culturales se hacen con el 
único propósito de generar producción cultural, y muy pocas veces para atender 
necesidades y demandas de la población. Por ejemplo, existen gobiernos que 
escapan a esta caracterización de auto reproducción social como en la Ciudad de 
Buenos Aires, México, Sau Paulo y Porto Alegre (García Canclini, 2000).  
 
Así mismo, cuando se habla de productos culturales nos referimos a cualquier 
actividad cultural, ya sea un bien o un servicio, por ello es importante 
caracterizarlos; un bien cultural es toda actividad artística de creación individual y 
producción en serie materializada en un soporte tangible, cuyo consumo es 
potencialmente masivo ante la posibilidad de una elevada difusión si bien el mismo 
supone una experiencia estética individual, todo bien cultural es también duradero 
y es propiedad de quien lo adquiere. En cambio, un servicio cultural  es una 
actividad artística que se contempla o consume en el momento de su puesta en 
escena, exhibición o ejecución; por ello, se trata de actividades que en cierta 
medida son perecederas y con reducido grado de reproducción, lo que permite 
afirmar que son obras de naturaleza única (Gómez Tarragona, 2009). 
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Para ampliar estos conceptos se considera una tipología de los productos 
culturales del año 2000 que sirve de pauta para comprender de forma más amplia 
el tema. Es un bosquejo que sirve de guía para establecer las industrias, 
organizaciones culturales,  su naturaleza, el sector y los bienes y servicios 
culturales. 
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Otras  Diseño  Artesanía  
 
Artes aplicadas 
Fuente. Cuadrado (2000) 
 
Cabe anotar que las artes plásticas modernas incluye las especialidades de: 
Pintura, Escultura, Grabado, Tallado, Cerámica, Vidrio, Fotografía, Vitrales, 
Porcelana, Diseño, Restauraciones, Pintores Retratistas, entre otras.11 
 
Las actividades culturales, de elevado grado de reproducción, los denominados 
bienes culturales, conforman la Industria Cultural; por otro lado, los servicios 
culturales, aquellos de naturaleza única y menor facilidad de reproducción, 
conforman el sector de las artes. En definitiva, industria cultural y sector de las 
artes, suponen las dos grandes áreas del sector cultural, el cual esta constituido 
por una amplia variedad de organizaciones (Cuadrado, 2002). 
 
                                            
11 Las artes plásticas Disponible desde Internet en: http://www.abcpedia.com/arte/arte-plastica/artes-
plasticas.htm 
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De este modo, el “marketing” cultural, permite entender el sector cultural no sólo 
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Fuente. Colbert (1993) 
 
 El cuadrante uno alberga a todas aquellas empresas centradas en el 
producto, siendo este además único: son las empresas del sector de las 
artes que corresponden con la casi totalidad de los concebidos como 
servicios culturales. 
 El cuadrante tres reúne a todas aquellas  empresas  centradas en el 
mercado y con múltiples ejemplares de un producto: son las categorizadas 
como industrias culturales. 
 El cuadrante cuatro corresponde a las empresas centradas en el mercado 
con obra única. Mixta. 
 El cuadrante dos aúna a las empresas centradas en el producto pero con 
múltiples ejemplares del mismo. Mixta.  
 
2.3.3 El plan de “marketing” dentro del contexto de la cultura.  
La importancia de formular un plan de “marketing” para las artes y la cultura, esta 
dado por el proceso de crear y mantener una coherencia estratégica entre las 
metas y las capacidades de  la organización, y sus oportunidades de “marketing” 
cambiantes. Lo que implica definir una misión clara para la empresa, establecer 
objetivos de apoyo, diseñar una cartera comercial sólida y coordinar estrategias 
funcionales (Kotler & Armstrong, 2007); es decir, formular una planificación 
estratégica para cada uno de los stakeholders involucrados en el proyecto cultural. 
La planificación aporta los siguientes beneficios: ayuda a definir hacia donde 
quiere ir y cuál es la meta, señala un camino lógico a seguir para llegar a ella, 
mantiene informado de cómo se progresa respecto del plan trazado, deja ver los 
errores primero en el papel, antes de que aparezcan en la realidad y permite 








Es importante señalar, que el concepto de “marketing” plantea, dos dimensiones: 
una dimensión “acción” sobre el mercado y una dimensión  “análisis” o 
comprensión de los mercados. En otras palabras la dimensión acción se refiere al 
marketing operacional y la dimensión análisis es la preocupación del marketing 
estratégico. 
 
El marketing operacional es definido por Lambin (1987), como una gestión de 
conquista de los mercados existentes, cuyo horizonte de acción se sitúa en el 
corto y mediano plazo. Es la clásica gestión comercial, centrada en la realización 
de un objetivo de cifra de ventas y que se apoya en los medios tácticos basados 
en la política de producto, distribución, precio y comunicación. La acción del 
marketing operacional se concretiza en objetivos de cuotas de mercado a 
alcanzar, y en presupuestos de marketing autorizados para realizar objetivos. El 
marketing operacional es el aspecto más espectacular y el más visible de la 
gestión del marketing, debido especialmente a que la publicidad y la promoción 
ocupan un lugar importante. 
 
Se puede admitir que una cierta forma de venta será necesaria siempre. Pero el 
objetivo del marketing es convertir en superflua la venta. El fin del marketing es 
conocer y comprender tan bien al cliente, que el producto o el servicio este 
naturalmente adaptado a sus necesidades y se venda por si mismo. Idealmente, la 
gestión del marketing debe conducir a un cliente que este dispuesto a comprar. Todo 
lo que hay que hacer es que el producto este disponible (Drucker, 1975: 86). 
 
De ahí que, el marketing operacional  es el brazo comercial de la empresa, sin el 
cual el mejor plan estratégico no puede desembocar en unos resultados notables. 
Es evidente que a veces no se sabe llevar a cabo un marketing operacional 
rentable sin una opción estratégica sólida. Un dinamismo sin reflexión no es más 
que un riesgo inútil. Un marketing operacional por muy fuerte que sea  no puede 
crear  una demanda donde la necesidad no exista, ya que no puede mantener 
vivas  actividades condenadas a la desaparición. Para que sea rentable el 
marketing operacional debe, por consiguiente, apoyarse  en una reflexión 
estratégica, basada en la estructura misma de la cartera de productos-mercado de 
la empresa (Lambin, 1987). 
 
 Así mismo, para el marketing estratégico,  Lambin (1987), afirma que éste se 
apoya en el análisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones; 
desde el punto de vista del marketing, lo que el comprador busca no es el 
producto como tal, sino el servicio que el producto es susceptible de ofrecerle; 
este servicio puede ser obtenido por diferentes tecnologías, las cuales están, a su 
vez, en un continuo cambio. La función del marketing estratégico es seguir la 
evolución del mercado de referencia e identificar los diferentes productos-
mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un análisis de la 
diversidad de necesidades y funciones a encontrar. Los productos-mercados 
identificados representan una oportunidad económica cuyo atractivo de mercado  
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es preciso evaluar; el atractivo de un producto-mercado se mide en términos 
cuantitativos por la noción de mercado potencial y su ciclo de vida. Sin embargo, 
para una empresa determinada, el atractivo de un producto-mercado, depende de 
su competitividad, es decir, de su capacidad para hallar mejor que sus 
competidores la demanda de los compradores.  
 
No obstante, es común que las empresas se ocupen solamente de los aspectos 
del marketing operativo (producto, precios, comunicación, distribución y ventas), 
subestimando la magnitud del análisis del marketing estratégico. En este sentido, 
Kotler & Armstrong (2007), exponen que el marketing estratégico, consiste en una 
gestión de análisis permanente de las necesidades del mercado, que desemboca 
en el desarrollo de productos y servicios rentables, destinados a grupos de 
compradores específicos. Busca diferenciarse de los competidores inmediatos, 
asegurándole al productor una ventaja competitiva sustentable.  La función del 
marketing estratégico consiste en seguir la evolución del mercado al que 
vendemos e identificar los segmentos actuales o potenciales, analizando las 
necesidades de los consumidores y orientando la empresa hacia oportunidades 
atractivas, que se adaptan a sus recursos y que ofrecen un potencial de 
crecimiento y rentabilidad.  
 
La gestión estratégica se sitúa en el mediano y largo plazo, ya que se propone 
pensar la misión de la empresa, definir sus objetivos, elaborar una estrategia de 
desarrollo y mantener un equilibrio en la cartera de productos o servicios; además, 
el marketing operativo debe traducir en acciones concretas los resultados que 
surgen del análisis estratégico. Estas acciones tienen que ver con decisiones 
sobre la distribución, el precio, la venta y la comunicación, cuyo objetivo es hacer 
conocer y valorizar las cualidades que distinguen a los productos y servicios, 
dirigiéndose al público objetivo elegido, su horizonte de acción se sitúa en el corto 
y mediano plazo.  
 
Por lo tanto, el Plan de Marketing es, un documento de trabajo donde se pueden 
definir los escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos 
específicos. Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de acción y 
determinar los programas operativos. Hay distintas formas de estructurar un plan, 
básicamente tiene la siguiente secuencia (Mypymes, 2007).  
 
1. Sumario ejecutivo. Es el resumen de los aspectos fundamentales del plan. 
comprende los principales objetivos, estrategias, recursos que serán 
necesarios y los resultados esperados. Se realiza al final de la elaboración 
del plan.  
2. Diagnóstico. Análisis de situación; aquí se describe el entorno económico 
de la empresa y el marco donde se desarrollarán las estrategias. Se 
compone de las siguientes partes:  
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Escenario. Son las grandes tendencias de tipo político-económico, 
tecnológico, legal o sociocultural, que afectan a todo el medio en el que la 
empresa desarrolla sus actividades.  
Competencia. Se analizan los competidores directos e indirectos de la 
empresa.  
La empresa. Aquí se examinan los aspectos vinculados con la compañía 
como por ejemplo: los productos o servicios, los proveedores, experiencia y 
conocimientos del negocio, etc.  
Análisis de mercado. Comprende el análisis específico del sector en que se 
desarrollarán las estrategias y operaciones dentro de ese marco y el 
segmento concreto de mercado que será atendido.  
3. Análisis Estratégico. Comprende una multiplicidad de estudios de 
información cuyo objeto es optimizar la formulación de la estrategia 
empresarial.  
D.O.F.A. Es una herramienta propia del análisis estratégico, consiste en 
evaluar al micro y macro ambiente de la compañía, teniendo en cuenta las 
variables: debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. 
U.E.N - Unidades estratégicas de negocios. La principal herramienta en la 
planificación estratégica es el análisis de la cartera del negocio, mediante el 
cual la dirección evalúa e identifica los negocios claves que forman la 
compañía.  
Los Objetivos. La definición de los objetivos es una de las tareas más 
complejas del plan, porque constituyen los resultados que se pretenden 
lograr.  
Las Estrategias. Aquí se definen los caminos a través de los cuales la 
empresa alcanzará los objetivos propuestos.  
4. Marketing Operativo. Consiste en el desarrollo de todas las variables del 
Marketing Mix, marca, producto, envase, distribución, precio, comunicación 
y promoción.  
5. Presupuesto. Es la expresión cuantitativa del plan de marketing y de los 
programas de acción.  
6. Control. Se describen los distintos mecanismos de verificación que se 
deben implementar para medir los resultados.  
 
Así pues, La gestión del marketing , es decir el plan de “marketing” se sitúa en el 
medio-largo plazo; su objetivo es precisar la misión de la empresa, definir sus 
objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y velar por mantener una 
estructura equilibrada de la cartera de productos, siendo esta, la función de 
reflexión y planificación estratégica; para ser eficaz, una estrategia debe apoyarse 
en un conocimiento profundo del mercado, y su puesta en acción supone planes 
coherentes de ataque al mercado, políticas de distribución, precio y promoción, sin 
los cuales el mejor plan tiene poca posibilidad de éxito (Lambin, 1987).  
 
En conclusión, Lambin (1987) expresa que el marketing estratégico desemboca en 
la elección de productos-mercados a explotar con prioridad y en una previsión de 
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la demanda global en cada uno de éstos, por otro lado, el marketing operacional 
se propone un objetivo de cuota de mercado a alcanzar en cada producto-
mercado, así como los presupuestos de marketing necesarios para la realización 
de estos objetivos.  
 
Dentro del marketing operacional, está la variable producto, la cual marca la 
diferencia entre el marketing tradicional y el marketing de la cultura y las artes; 
cuando el marketing tradicional se evoca directamente al mercado en la medida en 
que atiende y crea necesidades en los consumidores, el marketing cultural 
comienza por el producto artístico y cultural con la intensión de salir a buscar sus 
posibles mercados. Por lo que, una vez definido el producto, hay iniciar por 
identificar a quién ofrecerlo y cómo realizar esta tarea; el cómo es labor de la 
variable promoción (Colbert & Cuadrado, 2003).  
 
Para la formulación de un plan de “marketing” en el ámbito cultural, es necesario 
entender el mercado al igual que los objetivos y funciones del “marketing” para así 
estudiar y analizar los aspectos mas significativos que inciden en el proceso de 
oferta y consumó de servicios y bienes culturales.  
 
 
2.4 MARCO CONCEPTUAL 
 
 
A continuación, se precisan varios conceptos que se han utilizado a lo largo de 
este trabajo y se exponen con el enfoque pertinente que cada uno de ellos aporta 
a esta temática. 
 
Activos de capital cultural. Manifestaciones de cultura, divididos entre: Activos 
tangibles: obras de arte, edificios artísticos etc. y Activos intangibles: tradiciones, 
idioma, costumbres, etc. 
 
Proceso de identificación y recomendaciones de salvaguardia - PIRS. 
Permitirá, además, identificar las manifestaciones representativas de la identidad 
colombiana, y, entre éstas, aquellas cuya existencia esté en riesgo debido a 
procesos de marginación, desintegración social o expansión del mercado, entre 
otros12. 
 
Salvaguardia13. Se entiende por salvaguardia de las manifestaciones del 
patrimonio cultural inmaterial las medidas encaminadas a crear condiciones para 
la sostenibilidad de dicho patrimonio en el tiempo, a partir de la identificación, el 
conocimiento, la sensibilización, la divulgación y el respeto a la tradición.  
 
                                            
12 Ibid.  
13 Ibid.  
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En consecuencia, la salvaguardia es un compromiso que se debe traducir en 
políticas públicas, campañas de sensibilización, acuerdos interinstitucionales, 
recursos económicos, alianzas sociales, instrumentos legales, proyectos 
encaminados a desarrollar emprendimiento cultural e iniciativas de impulso al 
turismo cultural, entre otros, que respondan a las necesidades de las 
comunidades, al tiempo que permitan contrarrestar la intolerancia, la 
discriminación y la explotación social y económica de las diferentes sociedades 
que hacen de Colombia una nación pluriétnica y multicultural. 
 
Ahora bien, la salvaguardia no implica una protección en el sentido tradicional de 
conservación, sino que debe reconocer la naturaleza dinámica de este tipo de 
manifestaciones, ya que son las comunidades quienes las crean y recrean 
permanentemente. 
 
Los siguientes conceptos desde la óptica del marketing, se definen por Kotler (2007) 
asi: 
Mercado. Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto 
o servicio. 
 
Intercambio. Acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciéndole  algo a 
cambio. 
 
Producto. Los productos no necesariamente son objetos físicos, también el 
producto es una idea.   
 
Oferta. Cantidad de bienes o servicios que los productores o comercializadores 
están dispuestos a vender a un mercado, a un precio y en unas condiciones 
determinadas. 
 
Oferta de marketing. Cierta combinación de productos, servicios, información o 
experiencia que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o deseo. 
 
Oferta Cultural. Conjunto de hechos y procesos socioculturales en que se 
diseñan, elaboran y ponen a disposición de los consumidores (se muestran, 
escenifican, transforman y venden), los bienes o productos culturales. 
 
Demanda. Cantidad de bienes o servicios que los consumidores están dispuestos 
a comprar a un precio y condiciones determinadas. La demanda son los deseos 
humanos respaldados por el poder de compra.   
 
Fuente. Material que sirve de información a un investigador o de inspiración a un 
autor. 
 




Escenario. Lugar en que ocurre o se desarrolla un suceso. Conjunto de 
circunstancias que rodean a una persona o un suceso.  
 
Espectador.  Que asiste a un espectáculo público.  
 
Stakeholders. Cualquier grupo o individuo que pueda afectar o ser afectado por el 
logro de los propósitos de una corporación. Stakeholders incluye a empleados, 
clientes, proveedores, accionistas, bancos, ambientalistas, gobierno u otros 
grupos que puedan ayudar o dañar a la corporación. (Strategic Management: A 









3. DISEÑO METODOLOGICO 
 
 
La presente investigación se realiza en el marco de la exploración cualitativa, y se 
considera propositiva; pues se pretende como resultado presentar un plan de 
marketing cultural que apoye el enfoque de empresa cultural para el Carnaval de 
Negros y Blancos de San Juan de Pasto, desde las siguientes fases:  
 
 
La primera fase de la investigación tiene carácter descriptivo, por que  selecciona, 
mide y describe la conducta de aspectos que giran en torno a la organización del 
carnaval14, por ende se identifica el estado actual del entorno y la situación interna 
del los agentes organizadores del carnaval, las políticas culturales, y el 
comportamiento del sector cultural, además tiene un enfoque etnográfico dado que 
describe e interpreta la realidad observada desde el punto de vista cultural y de 
organización del carnaval por parte de sus stakeholders, para después realizar un 
diagnostico que permita determinar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y 
amenazas y finalmente, plantear una gestión de marketing cultual para el Carnaval 
de Negros y Blancos de Pasto.    
 
Así pues, a continuación se mencionan los pasos que se llevarán a cabo para la 
recolección, análisis  y aplicación de la información en el plan de “marketing” a 
desarrollar en la investigación: 
 
 
 Realizar revisión bibliográfica. 
 Estudio el entorno en el que se desarrolla el carnaval, mediante documentos 
públicos y legales.  
 Seleccionar los instrumentos de recolección de la información que en 
primera instancia será la entrevista. 
 Diseño y aplicación del cuestionario de preguntas a stakeholders del 
carnaval.  
 Conversatorio con expertos del carnaval y recolección de información 
mediante audio y video.  
 Participación activa en la construcción del Plan Especial de Salvaguardia 
2010 del Ministerio de Cultura.   
 Revisión, organización y sistematización de la información recolectada.  
 Elaboración informe de entrevistas a profundidad.  
                                            
9/. HERNANDEZ, Roberto, COLLADO, y BATISTA. Metodología de la investigación. 2 Edición.  
México: Mac Graw Hill. 1999. pag 60.  
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 Identificar lineamientos generales de los aspectos, económico, social, 
político, demográfico y cultural de la ciudad de Pasto y el departamento de 
Nariño relacionados con el carnaval.  
 Preparación de estado de ente que organiza el carnaval, sus competidores y 
los públicos a quienes se dirigen.  
 
En la segunda fase, se determinan las debilidades, fortalezas, oportunidades y 
amenazas del carnaval mediante la matriz DOFA, para luego identificar el 
portafolio de productos y servicios del carnaval junto con sus stakeholders, 
quienes se integran al carnaval desempeñando un rol en la fiesta, mas adelante se 
evaluará la posición estratégica de cada stakeholder utilizando la matriz BCG,  lo 
cual permita, diseñar estrategias que en la tercera fase se desarrollan mediante 
las herramientas del “marketing” operativo de acuerdo a las características y 
necesidades de cada uno de los stakeholders.  
 
 Elaboración del diagnostico, utilizando la matriz D.O.F.A. 
 Planteamiento de la gestión de marketing estratégico.  
 Formulación de la gestión de marketing operativo.  
 Socializar conclusiones y recomendaciones. 
 Legitimación 
 
Finalmente con ayuda de referentes teóricos de marketing operativo y marketing 
estratégico se diseña el plan de “marketing” cultural, el cual tendrá que ser 
legitimado y validado por las instituciones y agentes del Carnaval de Negros y 
Blancos de San Juan de Pasto, a partir de un proceso de socialización de 
resultados, que permeará todo el proyecto de investigación. 
 
Tabla 5. Objetivos Específicos, Pasos desarrollo y Resultados Esperados. 
OBJETIVO ACTIVIDADES RESULTADOS ESPERADOS 
Diagnosticar el estado actual 
del Carnaval de Negros y 
Blancos de San Juan de 
Pasto, teniendo en cuenta su 
entorno, la entidad 
organizadora del carnaval – 
Corpocarnaval, las políticas 
culturales y el juicio de 
expertos conocedores del 
tema.  
 Realizar entrevistas y 
conversatorios con expertos 
conocedores del carnaval, y 
elaborar informe conforme al 
modelo de entrevista en 
profundidad. 
 Participar activamente en la 
construcción del Plan 
Especial de Salvaguardia del 
Carnaval. 
 Determinar el estado actual 
del entorno económico, 
social, político, tecnológico 
entre otros, mediante la 




Fortalezas y Amenazas del 
Carnaval de Negros y Blancos 
de San Juan de Pasto. 
MATRIZ D.O.F.A. 
Establecer las bases de una  Identificar competidores para Estructura empresarial del 
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posible estructura 
organizacional del carnaval 
como empresa cultural. 
el carnaval.  
 Diseñar misión estratégica 
del carnaval enfocada al 
mercado. 
 Proponer una estructura 
organizacional del carnaval.  
carnaval.  
Identificar y analizar las 
características de los 
stakeholders y sus 
necesidades que permitan 
determinar lineamientos 
generales del mercado del 
Carnaval de Negros y 
Blancos de San Juan de 
Pasto. 
 Identificar portafolio de 
productos y servicios 
culturales del carnaval y su 
mercado, es decir, los 
stakeholders que se integran 
al carnaval y sus 
necesidades.  
Perfil y necesidades de los 
stakeholders del carnaval. 
Formular un plan de 
marketing estratégico para  
el Carnaval de Negros y 
Blancos de San Juan de 
Pasto. 
 Segmentar el mercado y 
evaluar su poción mediante 
matriz BCG.  
 Diseñar estrategias para 
cada uno de los 
stakeholders.  
Propuesta de la planeación de 
marketing estratégico para el 
Carnaval de Negros y Blancos 
de San Juan de Pasto 
Plantear acciones de 
marketing operacional para 
el Carnaval de Negros y 
Blancos de San Juan de 
Pasto. 
 Aplicar las herramientas del 
marketing operativo: 
producto, distribución, precio 
y publicidad a cada uno de 
los segmentos del mercado o 
stakeholders. 
Propuesta de la gestión de 
marketing operativo para el 
Carnaval de Negros y Blancos 
de San Juan de Pasto.  
 






Fotografía. Carlos Benavides 
Fotografía. Carlos Benavides 
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4. PLAN DE MARKETING CULTURAL DEL CARNAVAL DE NEGROS Y 
BLANCOS DE SAN JUAN DE PASTO 
 
 
… que la valoración de la fiesta no está principalmente 
en cuanta economía supone sino sobre todo en  
cuanta identidad, diversidad o participación social 
hace posible. De esta manera lo social y lo cultural 
de la fiesta no es su “valor agregado” sino su 
condición de existencia. 
Olga Pizano.  
 
 
Es importante, tener en cuenta los valores, criterios conceptuales y metodológicos 
que orientaran las distintas actuaciones y proyecciones de la organización del 
carnaval; la comprensión  estratégica de la visión y misión  de una empresa 
cultural ubica con claridad y precisión los roles y escenarios en que deben jugar 
las distintas intervenciones. Una entidad cultural encargada de organizar la 
manifestación sin claridad de la identidad cultural y los valores regionales, puede 
“hacer daño” al patrimonio cultural y social del carnaval (Zarama, 2010). 
 
 
De ahí la validez de la planificación coherente de proyectos culturales, aunque 
muchas veces se tiende a realizar las cosas sin planificar porque existe 
impaciencia, pensar parece una actividad improductiva que no produce resultados 
y generalmente ocurre que lo urgente desplaza lo importante (MYPYME, 2007). 
En este sentido, considerando que para la realización de un proyecto cultural es 
indispensable la planeación, se hace oportuno presentar una propuesta de trabajo 
para desarrollar un enfoque empresarial del Carnaval de Negros y Blancos de San 
Juan de Pasto, apoyado en un Plan de “marketing”.  
 
 
El Plan de “marketing” esta compuesto por dos dimensiones: en primer lugar, el 
análisis que se preocupa más por el mercado, el estado actual y la proyección, es 
decir las propuestas generadas a través del pensamiento estratégico; y en 
segundo lugar la acción sobre el mercado, es decir la aplicación de las 
herramientas del marketing operativo. De esta manera, el Plan de “marketing” se 
convierte en un excelente instrumento de gestión para el carnaval, permitiendo 
una adecuada realización de las manifestaciones de la cultura andina más 
relevantes; por tanto analiza también los factores y stakeholders que influyen en el 
carnaval con el fin de proponer estrategias de comunicación.    
 
 
El plan de “marketing” sirve para documentar  la forma en que se alcanzan los 
objetivos estratégicos de la organización mediante herramientas de marketing 
específicas. Así mismo, el plan de “marketing” indica como una empresa establece 
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y mantiene relaciones redituables con los clientes. Sin embargo, en el proceso 
también se moldea diversas relaciones tanto internas como externas; primero 
Influye en la forma en que la compañía trabaja con los proveedores, distribuidores 
y socios estratégicos para alcanzar los objetivos incluidos en el plan, segundo 
influye en los tratos que la compañía hace con otros  implicados, incluyendo a 
legisladores, medios de comunicación y a la comunidad en su conjunto. Desde 
luego, todas las relaciones son importantes para el éxito de la empresa, y se 
deben tener en cuenta durante el desarrollo de un plan de marketing (Kotler & 
Armstrong, 2007). 
 
4.1 SUMARIO EJECUTIVO  
 
Es el resumen de los aspectos fundamentales del plan. Comprende los principales 
objetivos, estrategias, recursos que serán necesarios y los resultados esperados. 








4.2 DEFINICION DEL CARNAVAL DE NEGROS Y BLANCOS 
 
Para precisar la definición del Carnaval de Negros y Blancos se han encontrado 
gran cantidad de conceptos que hacen algunos autores desde el conocimiento que 
poseen en las diferentes áreas como: la historia, la literatura, la estética, el arte, la 
cultura, la psicología, la economía, la antropología, la etnología y sociología, entre 
otras. En esta óptica, los aportes contribuyen en gran medida a fortalecer la 
identidad del carnaval de manera subjetiva.        
 
Para  abordar el estudio  y desarrollo investigativo se retoma la definición 
propuesta por la Comisión Intersectorial Nacional de Patrimonio Mundial, quien 
aduce que El Carnaval de Negros y Blancos es una manifestación de carácter 
cultural inmaterial que se desarrolla en la ciudad de San Juan de Pasto,  como 
patrimonio único se encuentra asociado a la vida de los ciudadanos, 
materializando una experiencia estética que crea al mismo tiempo un sistema de 
representaciones e imaginarios sociales reflejando una manera de pensar y de 
sentir. La cultura nace y circula en forma de juego y arte, y es así como las 
comunidades expresan su visión de la vida y su concepto del mundo. El carnaval 
es ante todo un gran medio de expresión social, a través del cual las 




4.2.1 Misión orientada al mercado 
 
Antes de hacer el intento de definir la misión orientada al mercado del Carnaval de 
Negros y Blancos de San Juan de Pasto, es primordial dejar en claro que el 
carnaval es una manifestación cultural que satisface necesidades e identifica a 
una comunidad. Este acontecimiento cultural se crea, construye y transmite de 
generación en generación, donde a través del juego y la creatividad se convierte 
en un escenario de expresión social para sus diferentes tipos de públicos y 
stakeholders;  donde cada uno de estos respetando y fortaleciendo la tradición, 
siempre tienen la posibilidad de reinventarlo culturalmente.  
 
Así mismo, el carnaval como practica patrimonial de la cultura inmaterial, asociada 
a la vida de los habitantes de San Juan de Pasto; es una manifestación con 
características únicas en el mundo, que pretende recrear  y visibilizar el legado 
festivo, oral, musical, ritual, estético de origen indígena e hispánico, que como 
testimonio vivo, ha sido reapropiado, resignificado y cuyo resultado se condensa 
hoy en un conjunto de practicas sociales y simbólicas de profundo contenido, que 
son referentes de vida e identidad (Afanador et al, 2008).  
 
Sin embargo, así como dice Zarama (2010), es necesario que la organización del 
carnaval sea un ejemplo y testimonio de valores como: respeto a la diversidad, 
inclusión de la diferencia,   tolerancia, poderes parciales, liderazgos colectivos, 
apuestas a “desaprender” la cultura tradicional y “reaprender” una nueva cultura 
de carnaval. En este sentido el carnaval requiere de una organización con nuevos 
procesos frente al pensar, hacer, aprender, ser y vincular. Con una nueva visión 
de organización donde lo humano y sus protagonistas sean reconocidos como los 
ejes fundamentales y artífices de la cultura. La dinámica contemporánea del 
carnaval requiere de organizaciones inteligentes y escuelas de aprendizajes del  
carnaval; donde la investigación, el análisis, la creatividad y el espíritu propositito, 
reivindiquen la naturaleza innovadora de la fiesta y la cultura como principal fuerza 
transformadora de una sociedad, según las consideraciones de la UNESCO.  
 
Para efectos de este estudio, adicional a vislumbrar el carnaval como 
representante cultural de la identidad de una región y como patrimonio, se 
formular una misión orientada al mercado, definiendo el carnaval en términos de la 
satisfacción de las necesidades básicas de todos los stakeholders. Una 
declaración de misión es el planteamiento del propósito de la organización, es 
decir, lo que esta desea lograr en el entorno más amplio, una declaración de 
misión clara funciona como la “mano invisible” que guía al personal de la 
organización (Kotler & Armstong, 2007), así mismo, toda misión empresarial debe 
apoyarse en una "promesa" simbólica que atrae la voluntad del consumidor y que 
representa su "esperanza" de satisfacer una necesidad o un deseo RCH 




Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto  
Creamos un escenario artístico, estético y cultural con espacios de 
entretenimiento, diversión, juego, fiesta y cohesión social; que genera múltiples 
posibilidades de crecimiento económico, desarrollo de políticas culturales y 
fuentes de investigación, haciendo del carnaval una experiencia única para 
todos los stakeholders garantizada por su fuerza simbólica y su sello distintivo 
como patrimonio. 
 
Así pues, queda definido el paso más importante del plan de “marketing”, con la 
formulación de la misión orientada al mercado, la cual satisface las necesidades 






Las fiestas son eso: espacio, sonido,  
color para que las almas se entiendan. 
Luís Millones Santa Gadea  
 
 
Mediante el diagnostico, la intención es recopilar la mayor cantidad posible de 
información sobre el entorno que se investiga, el estado actual y el 
comportamiento de todas las variables que influyen en el desarrollo del carnaval; 
en definitiva, se busca construir escenarios futuros que permitan una mejor 
construcción de la propuesta estratégica del plan de “marketing”.   
 
El carnaval ha generado múltiples posibilidades de participación social, cultural, 
artesanal  y artística, desde el contexto festivo con amplia participación popular, el 
carnaval se convierte en un potencial generador de cambios, el cual se evidencia 
en los valores de la convivencia ética y ciudadana, por ejemplo: respeto, libertad, 
solidaridad y equidad. Según  Zarama (2010), los pastusos somos afortunados de 
abrigar esta riqueza de cultura ciudadana que conocemos como patrimonio 
cultural; en síntesis, es una oportunidad que sirve para trascender las relaciones 
sociales con nuevos valores de convivencia y relaciones de paz.  
 
En este sentido, nos falta mucho para entender las ganancias del carnaval, porque 
sus organizadores se limitan a realizar la fiesta sin mayores apuestas de fortalecer 
la identidad cultural de la región, sabiendo que desde ahí, es posible trabajar en 
beneficio del desarrollo socioeconómico de la comunidad; por lo que, la 






4.3.1 Informe entrevistas en profundidad 
 
Una vez realizada la revisión bibliográfica, se hace importante identificar los 
aspectos más relevantes del estado actual del carnaval, por lo cual se  recurre a   
la entrevista para obtener información de expertos conocedores, investigadores y 
actores del carnaval. Conocer la opinión de quienes participan, estudian y 
disfrutan del carnaval es la tarea más necesaria para determinar las variables que 
influyen en su organización.  
  
Para Gonzáles (2000), analizar las fiestas no es una cuestión baladí: significa analizar 
el discurso que la sociedad elabora sobre si misma; la palabra pronunciada de lo que 
somos. Discurso  y palabra que emana del imaginar, del soñar, del recordar. No  
podemos permanecer fijos en  construcciones huecas. No  podemos quedarnos 
inmóviles, cuando todo nos expropia la memoria. Conocer lo que somos, es saber lo 
que fuimos para proyectar lo que  queremos ser. Sin esa proyección, sin ese sueño, 
sin esa  utopía en las actuales circunstancias, es imposible llegar a donde queremos. 
 
A partir de las entrevistas, que proporcionan información general  y específica del 
carnaval, es posible identificar variedad de aspectos que afectan a la realización 
del carnaval así como: riesgos, amenazas, fortalezas, debilidades y  
comportamientos frente al entorno, de esta manera, se evidencian características 
importantes y significativas para la comunidad llegando a comprender como es 
visto e interpretado el carnaval. La complicidad que ofrece la entrevista en 
profundidad es un contexto adecuado para obtener respuestas, criterios validos e 
interpretar desde diferentes ópticas.  
 
Entrevista en Profundidad del Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de 
Pasto. 
 
Tabla 6. Caracterización de la entrevista 
Objetivo general 
Identificar los aspectos más relevantes que influyen en la realización 
del carnaval actualmente, el significado que tiene para los diferentes 
actores y las diversas formas de participación o consumo. 
Objetivos específicos 
 
 Conocer los posibles aspectos que influyen en la realización del 
carnaval 
 Definir los stakeholder que interviene en el carnaval 
 Identificar los significados que tiene el carnaval para todos sus 
stakeholders 
 Medir la influencia cada uno de los aspectos determinados.  
 Determinar los aspectos, significados y participaciones mas 
incidentes en la realización del carnaval 
Técnica de investigación Exploratoria – Entrevista en profundidad 
Instrumento Guía entrevista  
Fuentes primaria 
Artistas, investigadores, organizadores, públicos y representantes de 
entidades publicas y privadas que participan en el Carnaval de 
Negros y Blancos de Pasto. 
Fuentes secundarias Textos, tesis de grado, internet, documentos etc.  
Trabajo de campo Preparación de las entrevistas:        1 Entrevistador  
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      1 Persona de apoyo (Grabación en video) 
       25 Entrevistados 
Medios de recolección de información: 
       Video y audio 
Duración de la entrevista:  
       1 hora 15 minutos  
Fuente. Autor  
 




Medición de aspectos que influyen en el carnaval: 
 
Se identificaron 41 aspectos en común entre las opiniones de los participantes en 
la entrevista y se agruparon de acuerdo al factor social, político, cultural, 
económico y administrativo, sin embargo, se determinan los mas representativos 
para el carnaval; de este modo, se evalúa el número de personas que coinciden 
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con el mismo aspecto, estableciendo los aspectos más relevantes y analizar las 
diferentes opiniones que se tiene frente a estos (Ver Anexo). 
 
Entre tanto, el Grafico 1, permite afirmar que los aspectos mas reiterados por los 
entrevistados, son: manifestación de la identidad, lúdica y juego, sector de las 
artes, incluyente, parte de la vida, legado y herencia, inadecuadas condiciones de 
trabajo, turismo, generación de empleo, organización de procesos, logística, 
seguridad.  
 
Principales aspectos pertinentes carnaval: 
 
Frente al carnaval, es posible asumir diversas posturas y puntos de vista, así por 
ejemplo, para Afanador “la creatividad del tema de las carrozas, el desborde de 
iniciativa, creación y expresión a través de la música y la danza, es fascinante el 
canto a la tierra, y la participación de los grupos andinos, causan gran emoción en 




Grafico 1. Aspectos que influyen en el carnaval 
 




Los aspectos en los que muchos expertos y comunidad en general coinciden son: 
 
 Manifestación de la Identidad. Un gran número de personas, consideran que 
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identidad cultural de la región. El carnaval es un símbolo de identidad dentro 












 Lúdica y juego. Una de las características mas representativas del carnaval 
es el juego; la oportunidad de traer al presente aquellas épocas de infancia, 










 Sector de las artes. La estética, música, danza, teatro y demás artes, 
representadas en las carrozas, murgas, comparsas, colectivos teatrales y 
coreográficos, conforman la puesta en escena cultural esperada cada año 










 Incluyente. El carnaval es una fiesta popular que posee el gran atractivo de 








autóctonas, más creativas, 
integradoras de 
participación 
El carnaval es la memoria de 
lo que somos 
Una fortaleza: la inclusión. 
El carnaval es una oportunidad 
de renovar la vida. 
 
Es importante a nivel artístico 
estar en una recopilación 
constante de lo ancestral 
donde debe haber una 
combinación absoluta de 
trabajo y de bagaje cultural 
 
Reconocidos a nivel mundial por tener 
un carnaval tan autentico. 
 
La creatividad de los artesanos 
tener un carnaval tan lleno de 
magia, de color de identidad y  
de cultura. 
 
El carnaval brinda espacios de 
convivencia, es el único carnaval que 
posee lúdica, es una manifestación única, 
hermosa se destaca la bondad de la gente 
por reconoce el trabajo artesanal 
 
Los artistas son el recurso 
humano que garantiza el 
carnaval 
 
El carnaval es popular, participa 
todo el mundo sin distinción alguna. 
 
La catarsis social, es una descarga psicológica 
que hace más amable la existencia  humana 





 Integración y participación. En carnaval promueve la integración y 
participación de diversos actores y sectores durante todo el año, tanto 
















 Parte de la vida. Para los habitantes de la región, el carnaval hace parte de 
la vida; hay quienes participan activamente de esta fiesta y otros que lo 







 Legado y herencia. Artísticamente el carnaval se ha convertido en un legado 
para las nuevas generaciones y para toda la comunidad es un ritual 






 Condiciones laborales. Mejorar las condiciones laborales de los artistas del 
carnaval es una de las principales acciones que debe emprender la 






El  carnaval es una vivencia, es parte de la vida misma 
Legado  muy fuerte que está insertado en las 
comunidades portadoras del bien 
Dinámicas de participación de 
todos los sectores sociales, han 
generado la articulación de la 
ciudad 
Hay articulación empresarial,  
pero no únicamente para  
fortalecer el bien cultural sino 
para beneficio propio. 
En términos económicos es 
excluyente porque unos son los 
que se benefician y otros son los 
que hacen el carnaval. 
El carnaval es una fiesta en donde los 
artesanos trabajan en sitios no 
adecuados así como parqueaderos, 
garajes 
 
Falta de apoyo a los artistas del carnaval 
 





 Turismo. El carnaval es un fuerte potencial para el turismo cultural que aun 













 Generación de empleo. Las oportunidades de empleo formal e informal que 
genera el carnaval deben organizarse para un mayor aprovechamiento, 








 Organización de procesos. Falta una importante estructuración del ente que 

















En los días de carnaval no podemos 
negar se genera trabajo, se mueve la 
economía fuertemente 
 
Proyectarlo como una empresa 
cultural pero sin olvidar su expresión 
cultural. 
Preparar gestores culturales que se 
acoplen a la organización y 
administración 
Es necesario fortalecer la 
administración del carnaval de tal 
manera que haya recursos para todo 
el año, garantizar la subsistencia de 
Corpocarnaval, 
 
Hace falta mayor apoyo económico y de 
gestión cultural, mayor organización, 
administración de recursos para 
potencializar el desarrollo que se busca 
Es necesario proponer, coordinar y liderar procesos de comunicación, marketing, cultura, 
presupuesto,  porque existen falencias en estos aspectos 
No hay infraestructura Es preciso gestionar recursos para mejorar la 
calidad de vida, derechos de autor, seguro de 
accidentes  que afecten a  los artesanos 
 
La magnificencia de una carroza es 
de mucho asombro para nosotros y 
para la gente que visita a Pasto 
 
A partir de nuestras raíces, podemos 
mostrar al mundo nuestra riqueza 
cultural 
 
Nuestro carnaval es visitado por  
turistas de todas partes de 
Colombia 
 
El carnaval es un icono, es uno de los 
productos fundamentales que 
involucra el ecoturismo, etnoturismo y 
que permite la comercialización y 




 Logística. Este proceso hace parte fundamental para que el carnaval llegue 








 Seguridad. Un criterio importante para tener en cuenta planes de 
emergencia y evacuación en caso de ser necesario, debido a la 









Dentro de esta diversidad de percepciones subjetivas respecto al carnaval, el 
publico reconoce la majestuosidad y grandeza de la fiesta como un evento 
trascendental inmerso en la identidad cultural y la vida misma, donde cada uno 
construye su imaginario dependiendo del rol que asume en el contexto social.  
 
 
4.3.2 Diagnostico identificado en el Plan Especial de Salvaguardia PES 
  
Mecanismos de consulta y estrategias pedagógicas y participativas utilizadas para 
la formulación del PES: 
 
Para la construcción del Plan Especial de Salvaguardia –PES se tiene como punto 
de partida los símbolos de la cosmovisión del sur: el churo cósmico, la minga, el 
árbol que representa el patrimonio y el colibrí o Quinde. La imagen de estos 
elementos sustentan los principios de la Política Pública Cultural del Carnaval, del 
escenario pedagógico de participación social  y del proceso de movilización de la 
opinión ciudadana. 
 
El churo cósmico principio de la Política Pública Cultural del Carnaval: la 
cosmovisión del Churo Cósmico (imagen hélice-cónica) mirada dinámica del sur, 
representa la preservación de las esencias y fuerzas endógenas del patrimonio del 
carnaval, a través de una colectividad cuyo principal potencial emerge desde 
adentro con sus talentos, saberes y energías, se proyecta hacia afuera, con 
Plan de contingencia en caso de evacuación volcánica, el copazo se reúne para empezar a 
planificar, mirando  cuanta gente hay que movilizar  el principal día de carnaval que es el 
seis de enero, para establecer las rutas de evacuación, donde se ubicarán las ambulancias. 
 
Se prepara la logística con todos los organismos 
del municipio, que tienen que ver con el devenir 
de los desfiles y la administración de la ciudad, 
transito para la movilización de masas, 
electricidad, teléfonos, redes que llevan cables 
por la ciudad 
 
Nueva infraestructura, una senda diseñada 
arquitectónicamente para el carnaval, esto con el fin 




sabiduría, para reconocer y apropiar aquellos elementos del mundo exterior que 
fortalecen su interés y necesidad de la comunidad. La construcción de Política 
Cultural Pública del carnaval es un ejercicio de cultura democrática y  un mandato 
de la Carta Constitucional Colombiana. Se  considera en constituyente primario “al 
ciudadano”, eje del proceso de construcción colectiva, es sujeto que se siente 
valorado, respetado y reconocido, que construye el conocimiento en un círculo de 
intercambio horizontal. La legitimidad cultural de la ciudadanía asume un camino 
en los aspectos  personal, colectivo, de adentro hacia fuera; por eso, el churo 
cósmico  ha permitido proteger y salvaguardar nuestro propio patrimonio. 
 




La minga es un escenario pedagógico de participación social: la minga se 
desprende de la cosmovisión indígena y significa el trabajo voluntario que realiza 
un grupo solidariamente, con el fin de llevar a cabo una obra, un camino, una 
escuela o una casa, en beneficio de la comunidad. La ayuda mutua y el trabajo 
colectivo de las mingas facilitan las tareas de la producción  y expresan el dar y el 
recibir  por el trabajo social y emulación clara del valor de la solidaridad, cuya 
única retribución es el bienestar común. En Nariño estas mingas no sólo se las 
hace con el fin de realizar un trabajo, también se hacen Mingas de Pensamiento, 
para fortalecer la cultura, dialogar sobre asuntos de interés público, concertar los 
planes de vida y los planes de desarrollo y trazar los horizontes de la construcción 
de la región sur colombiana. 
 
Las mingas en la construcción del PES representan todas las reuniones de 
trabajo, conversatorios, talleres, mesas temáticas donde los ciudadanos entregan 
y reciben sus pensamientos, sus saberes y sus apreciaciones sobre el patrimonio 
del carnaval. Participaron más de 800 personas representantes de las 
instituciones públicas, organizaciones culturales, gremios, empresas  públicas, 
privadas y la ciudadanía, a través de 30 mingas y mesas de patrimonio, que 
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parten de los principios pedagógicos del diálogo de saberes, valoración, 
participación, reconocimiento, enriquecimiento y construcción colectiva de 
conocimiento.  
 
El Patrimonio del carnaval como un árbol- ser vivo y como un colibrí- Quinde 
fueron los elementos pedagógicos y simbólicos que desataron la conversación en 
las mingas-taller así: 
 
El árbol: representa la cultura del carnaval y su patrimonio  porque la cultura no es 
estática, no sólo es pasado y tradición, también es presente y futuro,  se 
transforma en un ser vivo, dinámico e incluyente que preserva sus raíces 
históricas y también integra las dinámicas contemporáneas. Los participantes 
identifican las raíces del árbol del patrimonio que simboliza su esencia, origen y 
fuerza principal, su tallo representa aquello que lo sustenta y el follaje  
corresponde a los frutos del Patrimonio. 
 
El Quinde o colibrí: solamente existe en América representado en 328 especies, 
es el ave más pequeña y el peso de su corazón es más grande en relación con el 
peso de su cuerpo; sus colores son vistosos, tienen variedad de picos y colas  que 
afirman la pluralidad de la especie. Es la única ave que puede retroceder y 
mantener el equilibrio en el vuelo estando en un punto fijo, con sus alas forma la 
simbología del ocho infinito.  La imagen del Quinde aparece en las huellas de la 
cultura Nasca anterior a la cultura Inca.  La cosmovisión precolombina reivindica al 
Colibrí en sus rituales, mitologías y leyendas, haciendo remembranzas al 
significado del corazón en sus rituales y sacrificios.  El quinde en las mingas-taller 
representa los sueños y el corazón de los participantes en relación con el porvenir 
de su carnaval, porque  aquello que no pasa por el corazón y los afectos de los 
sujetos, no se queda en la memoria, ni en la razón. 
 
Para recoger todas las percepciones e imaginarios de los participantes se 
utilizaron las tarjetas ubicadas en la imagen del árbol, las cuales se constituyen en 
herramientas didácticas del patrimonio y del Colibrí como sueño, se organizaron 
trabajos en grupo, plenarias, y se realizaron registros fotográficos, sonoros y 
















Figura19. Minga de Patrimonio 
 
Fuente. Paz Romero 2010 
 
Movilización de la Opinión Ciudadana: se sistematizó la información y se devolvió  
a la ciudadanía a través de informes parciales entregados en reuniones a las 
principales entidades y a los medios locales de comunicación (escritos, radiales, 
televisivos y digitales). Se hicieron ruedas de prensa y emisiones de programas 
semanales, para  posicionar, visibilizar y difundir en la opinión pública el proceso 
de construcción del PES, a través del diario local titulado el Diario del Sur,  las 
emisoras de Ecos de Pasto (en sus programas “Ecos del carnaval”, y  “La 
Región”), Todelar (Programa oficial de la Alcaldía Municipal), Radio y TV de la 
Universidad de Nariño (Programa Morada al sur y Mundos Posibles”), Correo del 
Sur,  los  noticieros locales de Caracol, RCN, Ondas del Mayo y Colmundo,  los 
canales  locales de televisión: Tele Pasto, CNC Cable Unión y la revista 
electrónica Xexus edita (www.xexus.com.co) 
 
Diagnóstico y estado actual de la manifestación: riesgos y amenazas principales: 
 
Son causas profundas que ponen en riesgo y amenazan al carnaval, en su 
manifestación cultural inmaterial: 
 
 Debilitamiento del proceso de apropiación del Patrimonio Cultural del 
carnaval: las dimensiones que ha tomado el carnaval en la última década lo 
hace vulnerable frente a su propio patrimonio cultural. Si no se protegen las 
esencias identitarias del significado ritual de la manifestación, 
paulatinamente  se irá mutando a feria y espectáculo al ritmo del consumo, 
el negocio y la demanda, desvirtuando la cosmovisión del carnaval y la fiesta 
fundado en la persona, la cultura, la solidaridad, el encuentro , el juego y la 
vida.  Su fortaleza radica en la apropiación de sus raíces y esencias que 
orientan el presente y el futuro incluyendo a las nuevas generaciones y sus 
expresiones, fruto de la cultura. El patrimonio protege lo propio y auténtico 
es un poder fundante para su desarrollo y se sustenta en la celebración de 
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esta fiesta ritual de origen tri-étnico (hispánica, indígena y afro) 
manifestación de valores endógenos correspondientes a imaginarios propios 
de los actores urbanos y rurales que le dan identidad y sentido en la 
necesidad de regenerar la existencia individual y social.  
 
 Privatización y comercialización del carnaval: ante el desarrollo vertiginoso 
del carnaval, la presencia de la publicidad y el mercado ha sido más fuerte 
en los últimos años. Al no existir una clara reglamentación sobre la 
participación del sector privado con referentes culturales y patrimoniales se 
han presentado casos en los que se alteran los símbolos ancestrales por 
logotipos comerciales que desdibujan las esencias del carnaval y 
contaminan visualmente la senda en sus desfiles, con la “caravana 
publicitaria”, convirtiendo las expresiones del carnaval en mercancía para 
dar paso a dinámicas de la oferta-demanda privada. 
 
 La Organización del carnaval:   La organización no se ha transformado al 
ritmo de los retos que requiere una empresa cultural con sello de carnaval 
como patrimonio;  ésta necesita enriquecerse con talentos humanos idóneos 
y competentes que estén a la altura de la fiesta de carácter local, regional y 
mundial. La estructura del carnaval demanda una representación más justa y 
equitativa de sus actores y artistas que participan en la manifestación. Se 
precisa de un modelo organizacional contemporáneo con tres dimensiones 
básicas: la dimensión cultural con referentes patrimoniales, la dimensión 
administrativa y financiera, una dimensión organizativo logística.  
 
 La Dignidad del trabajo de los artistas: Las condiciones de trabajo en los 
improvisados “talleres” de los protagonistas del carnaval son inapropiadas 
logísticamente, el uso de equipos y materiales ponen en peligro su salud y 
bienestar humano, su seguridad social es vulnerable al no contar con un 
seguro de protección en riesgos profesionales en las actividades relativas al 
carnaval; durante el año existen pocos estímulos y reconocimientos para la 
cualificación humana, cultural, técnica y de emprendimientos de los artistas y 
sus familias.  
 
 La Subvaloración de la fiesta y el carnaval en la construcción de cultura 
ciudadana: si bien se han realizado acciones y campañas como “juego 
limpio”, no dejan de ser puntuales y esporádicas, se requiere de una postura 
conceptual y metodológica de formación ciudadana desde los imaginarios y 
símbolos de la fiesta y el carnaval. La lúdica, la creatividad, el arte, la 
música, el teatro son componentes fundamentales de una apuesta 
pedagógica ciudadana, estas competencias se encuentran instaladas en la 
población de Pasto y en los actores y artistas del carnaval. Los retos son 
formar ciudadanos desde el acto pedagógico emocional artístico social del 
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carnaval durante todo el año. Las escuelas del carnaval deben contemplar 
un componente transversal de cultura ciudadana de carnaval. 
 
 Los Concursos y las premiaciones: Los enfoques y las características de los 
concursos y las premiaciones vienen fomentando actitudes y 
comportamientos individualistas, competitivos, mercantilistas que desdibujan 
el pensamiento ancestral de la  minga, la solidaridad, la emulación y del 
encuentro creativo con el otro sin pretender ganarle; La propuesta es 
construir un sistema de apoyo y estímulos a la creatividad, e investigación 
en función de la apropiación y fortalecimiento del patrimonio del carnaval. Un 
buen referente es el sistema de becas, que ofrece  la institucionalidad 
pública cultural y educativa. 
 
 La pérdida paulatina del juego y sus escenarios de barrio. está casi perdido 
el sentido del juego que nace y se desenvuelve desde la familia, los vecinos, 
la cuadra, el barrio, la vereda hacia la ciudad; el ciudadano ha dejado de ser 
protagonista y participante activo del carnaval, en el escenario principal de la 
calle y los espacios públicos, reduciendo su rol al de observador de los 
desfiles en la senda y los tablados. 
 
 El aumento de la inseguridad y del juego agresivo e irrespetuoso. El 
carnaval tiene un crecimiento desmedido que ha llevado a la ciudadanía a 
olvidar las esencias del juego que significa el encuentro con el otro.  El 
carnaval es un espectáculo va perdiendo sus competencias de 
autorregulación ciudadana y cada día se necesita mayor vigilancia o control 
frente a las agresiones, robos y juego irrespetuoso. Este fenómeno es un 
indicador de la pérdida del significado de la fiesta, es disfrute colectivo 






Es más importante saber hacia dónde 
 van los eventos que saber de dónde vienen 
Séneca   
 
 
Tener conocimiento de los escenarios posibles, permitirá aumentar las fortalezas 
propias del carnaval, además determina los objetivos a largo plazo, es decir hacia 
donde se esta proyectando. Los distintos escenarios que se pueden analizar para 







El Carnaval de Negros y Blancos se desarrolla en la ciudad de San Juan de Pasto, 
por lo tanto, es necesario conocer el comportamiento económico de la ciudad, ya 
que este muestra los factores que afectan el poder de compra, los patrones de 
gasto de la población, el movimiento comercial y el estado de los potenciales 
patrocinadores.  
 
La situación económica del departamento de Nariño en los primeros 6 meses del 
2009 estuvo caracterizada por una desaceleración de la economía debido a la 
disminución del consumo, producción y ventas internas. Sin embargo, la ciudad de 
Pasto registró un comportamiento ascendente en la variación de precios por 
encima del promedio nacional, la participación laboral registrada en las actividades 
económicas tales como comercio, industria, servicios generaron el 75.05% 
(Informe de coyuntura económica regional, 2009).  
 
Lo anterior muestra claramente que la tendencia creciente de la economía local es 
hacia la actividad productiva, presentándose una oportunidad para la demanda y 
oferta de productos durante la época de carnaval; para la demanda porque el 
público tiene mayor disponibilidad de recursos para disfrutar de la manifestación, y 
de la oferta porque existe la posibilidad de gestionar recursos financieros para una  
mayor inversión en la generación de productos y servicios de calidad para la 
época de carnaval y pre-carnaval. 
 
 Producto Interno Bruto - PIB 
 
El crecimiento de la economía nacional en el 2008 sobrepasó no sólo los 
pronósticos del gobierno, que tenía como meta 5.8%, sino de los analistas que le 
apuntaron a un promedio del 6.5% y se ubicó en 7.52%, siendo superior a la del -
2007 de 6.84% y a la de 2006 de 5.2% (Anuario Estadístico, 2008). Las 
estimaciones de los analistas del mercado, de acuerdo con la encuesta de 
Latinfocus, indican que en el 2009 el PIB crecerá a una tasa anual de 2,1 por 
ciento (ICER, 2008). Es decir el PIB ha tenido un comportamiento creciente hasta 
el año 2008 y luego un notable descenso a partir del año 2009. 
 
Esta situación que se presenta a nivel nacional a partir del año 2009 se constituye 
en una amenaza por cuanto la población crece y el PIB disminuye,  y ello incide 
desfavorablemente en las condiciones de vida si se tiene en cuenta que si el PIB 
crece más deprisa que la población, se considera que aumenta el nivel de vida. Si 
la población crece más deprisa que el PIB se dice que el nivel de vida disminuye. 
 
Además si se tiene en cuenta que el sector que mayor participación tienen en el 
PIB es el de la industria con el 1.63% (ICER, 2008), se puede establecer que el 
aporte lo hacen en su mayoría los departamentos que han desarrollado en mayor 
grado la industria, y no es el caso de Nariño, por lo cual, se debe pensar en 
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fortalecer sectores en los que el departamento es fuerte,  por ejemplo , el cultural, 
con en fin de crear posibilidades de mejorar el empleo y los niveles de ingresos,  
construyendo la cadena productiva del carnaval. 
 
 
 Desempleo  
 
De acuerdo a la Encuesta Continua de Hogares (ECH), en el año 2008, la tasa 
nacional de desempleo se ubicó en un 11,4%, 1,6 puntos porcentuales inferior a la 
registrada en el año 2007 (13,0%). La tasa de desempleo más alta en las trece 
ciudades fue registrada por la ciudad de Ibagué (15,7%), seguida de Pasto 
(14,0%) y Pereira y Cartagena (13,6%) (ICER, 2007). 
 
Además se tiene que según el informe de la Cámara de Comercio, Pasto fue la 
ciudad que registró la mayor tasa de desempleo, comportamiento sustentado en el 
incremento de la demanda de empleo medido a través de la tasa de ocupación, 
del 53.5% en el 2006 al 544.5% en el 2007, frente a un detrimento de la oferta por 
parte de la Tasa Global de Participación (TGP), de 63.8% en el 2006 a 63% en el 
2007 (Anuario Estadístico, 2007).  
 
Esto representa una amenaza para el carnaval, porque al aumentar el desempleo 
hay disminución de los ingresos familiares y por tanto de parte de los 
demandantes locales, quienes disponen de un menor presupuesto para disfrutar 
de la manifestación, igualmente los artesanos no tienen poder adquisitivo para 
obtener materiales de alta calidad y otros elementos, lo cual desfavorece 
cualitativamente el carnaval.   
 
 Subempleo  
 
Aunque la tasa de desempleo en el país ha mostrado una tendencia a la 
disminución en los últimos periodos del 2008, el subempleo no ha registrado 
significativas disminuciones, continúa con aumentos paulatinos y en algunas 
ciudades incrementó significativamente su tasa. En el caso del subempleo 
subjetivo que comprende a quienes tienen el deseo y no han hecho una gestión 
para materializar  su aspiración de trabajar, llegó al 32.1%, disminuyendo 1.9 
puntos con respecto al año 2007 cuando se ubicó en 34% (Anuario Estadístico, 
2007). 
 
La tasa de subempleo en Pasto, es un indicador que muestra una tendencia 
creciente al pasar de 36.4% en el 2006, al 37.2% en el 2007, es decir, que se ha 
incrementado en 0.8% el número de personas que buscan mejorar sus ingresos y 
con ello su calidad de vida (subempleo subjetivo).  
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En los días de carnaval, el subempleo encuentra un escenario con múltiples 
posibilidades de trabajo, que en muchos casos genera ingresos para subsistir 
durante los primeros cuatro meses del año.  
 
 Índice de Precios al consumidor - IPC 
 
Este indicador referencia el incremento en las materias primas de los artistas del 
carnaval, lo cual permite tener en cuenta que cada año sus inversiones en las 
obras artísticas van a ser mayores.   
 
Para Colombia el IPC presenta un incremento para el año 2008, ubicándose en 
5.69%, superior a la del 2007 que fue de 4.48%, siendo el mayor crecimiento el de 





Durante los primeros trimestres del año se observó fuerte disminución de recursos 
del sistema financiero en los departamentos del Suroccidente, y de forma más 
pronunciada en Nariño, Cauca y Putumayo. Los saldos iniciaron su recuperación 
al finalizar el año, cuando comenzó a estabilizarse la confianza en el sistema 
(Portafolio, 2008). 
 
A pesar de ello no existen las mejores condiciones para el crédito en el sector 
financiero y por ello representa una amenaza para el carnaval porque no hay 
oportunidades favorables la adquisición de créditos, y los artistas no tienen la 
capacidad ni condiciones para endeudarse; el gobierno manifiesta que brinda 
ayuda con la adquisición de créditos aunque las condiciones son muy rígidas y por 
tanto no son las más adecuadas para los oferentes ni para los demandantes del 
producto, con la aclaración de que estos últimos no deben pagar precio por el 
producto ya que se trata de una manifestación popular, pero que de todas 
maneras deben cubrir otros gastos que se generan como espectadores. 
 
Esta situación se agrava cuando la economía  recesa y las empresas en promedio 
tienen más dificultades para cumplir con el pago de sus deudas se incrementa el 
riesgo crediticio, los acreedores, entre ellos los bancos, se vuelven más reacios a 




El precio del dólar tuvo en el último trimestre del 2008 una fuerte tendencia alcista 
como reflejo de la crisis financiera internacional. Tras caer a niveles de casi 1.600 
pesos a mediados del año, al final la divisa se recuperó para cerrar por encima en 
2.243,59 pesos. (Portafolio, 2008).  
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El alza del dólar de finales del año pasado no tuvo nada que ver con medidas 
tomadas por el Gobierno o el Banco de la República, pues todo obedeció a la 
crisis mundial, que afectó a todos los mercados  globales. Gracias a ello se 
atendió a los exportadores que venían pidiendo medidas extraordinarias para 
acabar con la revaluación. 
 
El alza en el precio del dólar es un aspecto que favorece la afluencia en la época 
de carnavales, de los turistas internacionales que manejan esta moneda, en 
especial los Ecuatorianos, ya que cuentan con mayor poder adquisitivo. 
Igualmente favorece a los exportadores colombianos, para que tengan la 
posibilidad de incrementar sus ingresos,  y facilitar su afluencia a los carnavales.   
 
 Aspectos tributarios 
 
Hasta el año 2002 el servicio de telefonía móvil estuvo grabado con un impuesto al 
valor agregado – IVA del 16 %. Con la expedición de la ley 788 del 27 de 
diciembre del 2002 “por la cual se expiden normas en materia tributaria y penal del 
orden nacional y territorial; y se dictan otras disposiciones”, entró a regir, a partir 
del primero de enero de 2003, el Estatuto Tributario vigente hoy en día. 
 
Dicho estatuto incrementó en un 4% el impuesto sobre las ventas IVA al servicio 
de telefonía móvil, el cual quedó grabado con una tarifa total del 20%. Se 
determino que dicho aumento se destinaría a inversión social y, en particular un 
25% del incremento se orientaría a apoyar programas de fomento y desarrollo 
deportivo y también al fomento, promoción y desarrollo de la cultura.  
 
Con el objetivo de desarrollar lo establecido en las disposiciones antes 
mencionadas, se expidió el documento CONPES 3255 de 2003 que determina los 
lineamientos de política para la distribución del 25% de los recursos territoriales 
provenientes del incremento del 4% del IVA a la telefonía móvil. En lo relacionado 
con el “fomento, promoción y desarrollo de la cultura”, orientación que recibe el 
50% del 25% antes mencionado, el CONPES determino que se destinaría a 
proyectos relacionados con el patrimonio Cultural de la Nación.  
 
 Establecimientos de Comercio  
 
El sector económico en la ciudad de Pasto, con mayor participación es el 
Comercio (56.1%), seguido de Hoteles y Restaurantes (9.7%) e Industria 
Manufacturera (9.2%) (Anuario Estadístico, 2008). 
 
Por tanto existe la posibilidad de la construcción de una cadena productiva del 
carnaval; donde se reúnan todas las empresas y establecimientos comerciales 
que se integran a toda la dinamización económica que genera el carnaval.  
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 La economía en el carnaval15 
 
Uno de los sectores del que no podemos dejar de hablar en el carnaval de Pasto 
es la economía informal, la cual se manifiesta en la venta de los diferentes 
productos propios del carnaval que se distribuyen en casetas ambulantes 
ubicadas en toda la ciudad ofertando sus productos, o en las plazas principales, 
como la plaza de Nariño y la plaza del Carnaval e igualmente, en los diferentes 
parqueaderos que en esta temporada se convierten en improvisados sitios de 
rumba. 
 
Tomando una proporción de las diferentes casetas de la ciudad se encuestan a 18 
casetas en los dos sectores de mayor concentración de personas, de las cuales el 
99% de los que atienden estas casetas son oriundos de la región (Expediente, 
2007); así mismo, la totalidad de las casetas encuestadas tienen permiso de la 
Alcaldía para hacer uso de la caseta cuyos costos están entre los $179.000 y 
$350.000 pesos, el horario de atención es desde las 9 de la mañana hasta las 3 
de la madrugada periodo que rige a partir del 30 de diciembre hasta el 7 de enero.  
 
En las diferentes casetas se oferta una gran variedad de productos como: bebidas 
alcohólicas, cigarrillos, gaseosas, comidas rápidas y otros comestibles, además en 
algunos sitios también se encuentran, productos de carnaval cosmético, talco  y 
carioca, por petición de turistas y propios de la región que a pesar del cansancio, 
quieren seguir jugando. Los proveedores son depósitos y distribuidoras de 
productos de Bavaria, Postobón, Coca cola, salsamentaría Villa María y Sevilla. 
 
Los costos de inversión de las casetas, ascienden desde los $600.000 hasta los 
$3.000.000 de pesos; cabe aclarar que las bebidas alcohólicas en la mayoría de 
las casetas se reciben en consignación. 
 
Para las ventas, es usual contar con el apoyo familiar para trabajar; el número de 
personas que prestan el servicio de atención oscila entre las 2 y 6 personas por 
caseta, algunos tienen una experiencia de 10 años participando en esta actividad 
cada año.  
 
Con el objetivo de participar de los carnavales y obtener algunas ganancias, las 
personas en su mayoría, utilizan sus ahorros para abastecer sus casetas de los 
diferentes productos, otras personas utilizan los préstamos familiares, de 
particulares y bancarios, para conseguir los recursos  y participar comercialmente 
de los carnavales. 
 
Aproximadamente, una cantidad tentativa de ganancias en el primer día de 
carnaval, fluctúa entre los $200.000 y $400.000 pesos diarios y una expectativa de 
                                            
15 Tomado del Expediente del Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto (2007). 
Universidad de Nariño y Municipio de Pasto.  
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obtener al final de los carnavales una ganancia libre, aproximada a los $2.000.000 
de pesos.  
 
Los vendedores ambulantes 
 
Para la recolección de la información de los vendedores ambulantes, se toma una 
muestra de las diferentes zonas de la ciudad en temporada de carnavales, entre 
estas zonas se encuentran: La Merced, Amorel, Teatro Colombia y el Centro en 
lugares que en esta temporada se  convierten en improvisados puestos de venta, 
además se selecciona a gente que recorría la ciudad con sus morrales y 
mercancía al hombro. 
 
Proporcionalmente se encuesta un número aproximado de 22 personas, de las 
cuales el 80% son oriundas de la región, mientras el 20% restante pertenecen a 
ciudades como: Sandoná, Santander de Quilichao, Cali, Montería, Palmira, Villa 
Garzón (Putumayo) y Tunja (Boyacá). Un 45% de los encuestados son 
pertenecientes a sindicatos, poseen permiso de la Alcaldía y para tal fin han 
pagado entre los $25.000 y $150.000 pesos, permiso que por su afiliación a un 
determinado sindicato, es válido para las diferentes temporadas comerciales del 
año, las cuales inician con los carnavales, son seguidas por el día de la mujer, el 
día de la secretaria, el día de la madre, el día del padre, el día del niño, el día de 
amor y amistad, halloween y la navidad entre otros; el 55% restante no poseen 
permiso de la Alcaldía, a pesar de esto, se ubican en los diferentes sitios de la 
ciudad, o van ofreciendo sus productos a lo largo de los trayectos del desfile. El 
horario de atención es desde las 7 de la mañana hasta aproximadamente las 9 de 
la noche, periodo que rige a partir del 1 de diciembre hasta el 7 de enero. 
 
En los diferentes puestos se ofertan una gran variedad de productos entre los 
cuales se encuentran en su mayoría sombreros, ruanas, cosméticos, talco y 
carioca, en menor cantidad gafas, antifaces, confeti, adornos navideños, botas 
licoreras, caretas para años viejos, pañoletas, entre otros. 
 
Los costos de inversión de los diferentes puestos, ascienden desde los $100.000 
pesos hasta los $7.000.000 de pesos; aunque igualmente en la mayoría de los 
puestos se trabajan en consignación, a crédito y fiado; y otro porcentaje adquieren 
los productos de contado; entre los lugares de los cuales se abastecen son los 
almacenes, cacharrerías, distribuidoras de los diferentes productos de talco, 
carioca y cosmético; al igual que de diferentes regiones del país como: Sandoná, 
Bogotá, Cali, Medellín, Armenia y Palmira, que en época de carnavales inundan el 
comercio con sus productos. 
 
Para manejar sus ventas, en la época decembrina y de carnavales, la mayoría 
utilizan mano de obra familiar; en cada uno de los puestos trabajan entre 1 y 5 
personas por puesto, esta participación ha sido constante en el transcurso de 2 
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hasta 42 años  con esta forma de subsistencia; aunque hay personas que apenas 
inician con su primer año de trabajo en las ventas de carnaval. 
 
De igual manera, las personas que participan económicamente de los carnavales, 
son personas de escasos recursos, para invertir utilizan prestamos a particulares, 
a los cuales les tienen que pagar un alto porcentaje de interés y pagar como ellos 
lo afirman “al diario” , o por medio de prestamos familiares, bancarios, por 
consignación de algunos productos, o con los pocos ahorros que logran obtener 
para abastecer de mercancías variadas, llamativas, y así, obtener algunas 
ganancias para la manutención de sus familias. 
 
Con respecto a las ganancias, el valor aproximado oscila entre los $100.000 y 
$1.000.000 de pesos en la temporada navideña y de carnavales con una ganancia 
diaria aproximada entre los $6.000 y 75.000 pesos. 
 
Las personas que en estas temporadas, se dedican a las ventas ambulantes 
residen en los diferentes sectores de la ciudad, en los barrios: Panorámico, el 
Prado, Villa Flor, San Andresito, Pandiaco, Potrerillo, Arnulfo Guerrero, San 
Martín, Progreso, Nueva Aranda, Corazón de Jesús, Rosal de Oriente Cantarana 
bajo, Tamasagra y Catambuco; además de las personas que sin ser de la región 
vienen a trabajar en las ventas ambulantes en esta época de carnavales y que se 
hospedan en los diferentes hoteles de la ciudad. 
 
En conclusión, para los vendedores ambulantes, de economía formal y 
organizada, el carnaval es una oportunidad económica, donde el juego de la oferta 
y la demanda se dinamiza en procura de mejorar las ventas de bienes y servicios, 
es la oportunidad de percibir ingresos que a través del año no se habían logrado. 
 
 
Político – Legal 
Este escenario, corresponde a las políticas y normas que tienen relación con el 
carnaval de negros y blancos. 
 
 
 Políticas Culturales 
 
 Política para la conformación de un Sistema Nacional de Información Cultural - 
SINIC 
 
El objetivo general consiste en consolidar un Sistema Nacional de Información 
Cultural que apoye los procesos de análisis, toma de decisiones y difusión de 
información artística y cultural, en todos los niveles de la administración, a partir de 
la recolección y procesamiento de información del Sector, proveniente de diversas 
fuentes (SINIC, 2009).  
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En los últimos años el SINIC se ha reforzado y ha ampliado sus alcances como 
parte de una estrategia de la presente administración, de contar con mejores 
instrumentos para la formulación y evaluación de políticas culturales. La 
experiencia de los portales culturales está figurando de manera creciente en las 
agendas, es un nuevo fenómeno que hay que considerar de manera explícita y 
destacada en las políticas culturales en el mundo de hoy (SINIC, 2009). 
 
Esta política es una oportunidad para fortalecer los procesos de comunicación e 
información del carnaval de negros y blancos, que permite dar a conocer sus 
cualidades y atributos, destacando sus características y posicionándolo en el 
mercado cultural. Es decir, el sistema de comunicación cultural hace posible una 
mayor información debido al creciente uso de las nuevas tecnologías que se están 
utilizando en los últimos años, lo cual conlleva a una mayor demanda en términos 
de mercado, aspecto favorable sobre todo cuando hay afluencia de turistas, que 
es un factor que favorece económicamente la manifestación.  
 
Además, el sistema de comunicación cultural permite la inserción del carnaval en 
el sector cultural, a nivel nacional e internacional, sin embargo es indispensable 
tener en cuenta que  la comunicación e información que se realice mediante el 
SINIC contribuye a afianzar la identidad cultural y será un aspecto favorable, pero 
si se trata de homogeneizarla de acuerdo al consumismo global se puede convertir 
en una amenaza por cuanto existe la tendencia al progresivo deterioro de la 
identidad, aspecto que afectaría negativamente, ya que se puede considerar la 
esencia del carnaval como expresión popular.  
 
 Política de comunicación/cultura “Hacia una cultura de la comunicación por la 
inclusión” 
 
Es un documento de trabajo en el cual se plasman los principales criterios, 
procedimientos y programas que configuran la política pública de comunicación 
que se implementará durante los próximos años desde el Ministerio de Cultura. 
 
La comunicación/cultura que el estado Colombiano promueve está asociada a los 
principios y propósitos que el Proyecto Nacional de Educación y Comunicación a 
través de los Medios - PROCEM recomienda a los medios de comunicación, entre 
los cuales se encuentran el Fortalecimiento de la identidad cultural, la diversidad y 
la memoria. Permite ver y oír múltiples voces, rostros, temas y puntos de vista, 
abrir escenarios para la expresión de la calidad artística, respetar y promover los 
espacios de participación de las minorías culturales, garantizar la interacción en el 
sector local,  regional,  nacional e  internacional (PROCEM, 2009).  
 
Esta es una oportunidad para que el carnaval se divulgue como estrategia para 
fortalecer la identidad y diversidad cultural, y de esa forma incursionar más en el 
mercado que en un producto que surge de la globalización sino que conserva sus 
características culturales y trasciende a nivel internacional. 
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Se puede decir que es una política que complementa la del SINIC, regulándola 
precisamente para que contribuya al fortalecimiento de la identidad, teniendo en 
cuenta que el desarrollo y la expansión del comercio internacional generado por la 
globalización, ha dado lugar al crecimiento de nuevos y prósperos mercados que 
utilizan la cultura y lo cultural para apropiarse de las ideas y los productos en 
búsqueda de riquezas y nuevas oportunidades de negocio y capitalización, sin 
importar que vayan en detrimento de la identidad y diversidad cultural. 
 
Si bien es cierto que se puede considerar el carnaval como producto, también lo 
es el hecho de que sea representativo de la identidad cultural, con sus 
características propias que no entran en contradicción con lo económico.  
 
 Política de estímulos  - Programa de estímulos - Ministerio de cultura 2008 
 
El objetivo general de la política de estímulos es apoyar, fortalecer, promover y 
reconocer los procesos de creación, investigación, memoria, formación, 
producción, circulación y apropiación social de la cultura, a través de la oferta de 
estímulos a los creadores, artistas, investigadores, gestores e instituciones 
culturales (PROCEM, 2009). 
 
El mercado no constituye necesariamente una garantía de valoración de la cultura, 
no sólo porque muchas expresiones culturales están fuera de él, sino porque su 
promoción tiene un fuerte sesgo comercial y competitivo. La cultura es una de las 
dimensiones fundamentales de la vida pública de una sociedad.  
 
El Estado, por el contrario, tiene la misión de fortalecer los procesos de creación, 
de circulación y de apropiación social de la cultura, a través del ejercicio del 
interés público y la transparencia de la asignación de sus recursos. 
 
Los estímulos promovidos por el Ministerio de Cultura, deben estar en todo 
momento, definidos por la libertad de expresión y de pensamiento, la amplia 
convocatoria de la sociedad y sus creadores, la excelencia y sólidos criterios de 
equidad (PROCEM, 2009). 
 
Este es un aspecto favorable para el carnaval por cuanto se trata de una política 
que conlleva a incentivar la participación y la calidad de los eventos que se 
realizan, lo cual se puede considerar como mejoramiento del producto que 
contribuye al posicionamiento del mismo. 
 
Si se tiene en cuenta que el sector cultural asume cada vez más las 
características de un sector productivo, la política de incentivos contribuye a 




 Política de concertación - Ministerio de Cultura de Colombia - Marzo de 2008 
 
Objetivo general de la política de apoyos, a través del Programa Nacional de 
Concertación: Apoyar financieramente proyectos y actividades culturales de 
interés público, que contribuyan a brindar espacios de encuentro, convivencia y 
diversidad, en sus comunidades y que cumplan con las condiciones establecidas 
en las convocatorias anuales (PROCEM, 2009). 
 
Apoya actividades de instituciones culturales, su objetivo fundamental es permitir 
el fortalecimiento de procesos y de proyectos, más que de acciones esporádicas. 
De este modo, se garantiza que la gestión cultural tenga persistencia y continuidad 
y que se comprometa también con procesos a mediano y largo plazo (PROCEM, 
2009)  
 
Esta política es una oportunidad para el carnaval por cuanto es posible recibir 
apoyo directo y por medio de diversas instituciones culturales que intervienen en el 
carnaval, lo cual conlleva al mejoramiento de la calidad del producto tratándolo en 
términos económicos. 
 
El aspecto financiero de toda empresa incide en la calidad de sus productos y en 
su productividad, por tanto el contar con una política que ofrece apoyo financiero 
es una oportunidad para mejorar la calidad y productividad y contribuir a la 
sostenibilidad del carnaval. 
 
Cabe destacar que los artesanos participan con todo el esfuerzo, voluntad y amor 
en el carnaval, quizá dejando en segundo plano lo financiero, aunque es menester 
contar con los recursos suficientes para un producto de calidad, los artesanos 
crean unas verdaderas obras de arte.   
 
 Política de emprendimiento cultural 
 
Hace referencia al desarrollo de las industrias, las empresas y el emprendimiento 
cultural. 
 
La gran industria cultural, sólidamente arraigada en el país, de capital nacional, 
extranjero o mixto, dotada de mecanismos de distribución o difusión de cobertura 
nacional y transnacional. (Grupos editoriales, multimedia, producción  
cinematográfica, producción de fonogramas, audiovisual, edición de programas de 
computador, etc). 
 
Las empresas culturales, algunas autodenominadas “independientes” organizadas 
en estructuras de producción y comercialización de dimensión nacional o regional, 
sin nexos de pertenencia con la industria cultural multinacional. Con frecuencia 
este tipo de industria, de dimensiones más modestas, más cercanas a la 
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búsqueda de talento nacional, le otorga una alta prioridad a la calidad de los 
contenidos del producto cultural. 
 
Los programas de emprendimiento cultural: una intensa labor de asociación 
proactiva con la estructura del emprendimiento que se ha desarrollado ya en 
Colombia: incubadoras de empresa, proyectos de desarrollo sectorial, 
universidades, Gobernaciones, ONGs, fuentes de cooperación técnica 
internacional bilaterales y multilaterales, con el fin de suscitar programas de 
emprendimiento en el área específica de las industrias creativas, ya sea en el 
aspecto de la creación, la producción o la distribución o difusión de bienes y 
servicios culturales y de la cultura viva. Hasta ahora las exigencias económicas de 
los programas de emprendimiento no han incluido suficientes contenidos de 
carácter cultural en su ya nutrida experiencia. El Programa de Emprendimiento del 
Ministerio de Cultura deberá ayudar a que la producción de bienes y servicios 
culturales se inserte en la cultura del emprendimiento en una amplia cobertura 
nacional (PROCEM, 2009). 
 
Esta política es una oportunidad para el carnaval porque las industrias culturales 
contribuyen al desarrollo de las empresas, como en el caso de la difusión, ya que 
permite hacerlo no solo a nivel nacional sino también internacional, por ejemplo, 
los audiovisuales, que es un medio publicitario apropiado para esta clase de 
manifestaciones, además en si mismo el carnaval puede ingresar al sector de 
industrias culturales, organizándose administrativamente como empresa cultural 
eficiente.  
 
Si se considera el carnaval como una empresa cultural que se puede 
interrelacionar con otras y con industrias para el mejor desarrollo de sus 
actividades y por tanto mediante esta política es posible desarrollar acciones de 
emprendimiento que apoya el Ministerio de Cultura. 
 
 Política de Gestión Internacional de la Cultura 
 
Objetivo estratégico: Lograr el fortalecimiento del sector cultural y propender por 
un mayor conocimiento de la diversidad cultural de Colombia en el exterior, a 
través de la gestión internacional adelantada por el Ministerio de Cultura 
(PROCEM, 2009). 
 
Desde 2002 la gestión internacional del Ministerio de Cultura ha registrado logros 
significativos en los campos de política y de cooperación internacional a nivel 
nacional e internacional. De esta gestión se han derivado importantes beneficios 
para el sector cultural en términos de su fortalecimiento, a través de recursos de 
cooperación y oportunidades de proyección internacional. En consecuencia, 
Colombia ha venido ubicándose en una posición de primer nivel dentro del 
concierto de naciones de América Latina en lo que se refiere al sector cultural. 
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Colombia ha venido posicionándose en el contexto cultural internacional a través 
de su participación en eventos internacionales de gran proyección. Los eventos 
organizados por el Ministerio de Cultura o en los que Colombia ha sido invitado 
especial, se han convertido en escenarios privilegiados para mostrar lo mejor de 
las artes y la cultura del país y para construir puentes de entendimiento de la 
realidad del país desde la cultura. Adicionalmente, y como efecto colateral, le ha 
permitido a los actores del sector confrontarse en escenarios internacionales, 
generar intercambios y consolidar sus procesos creativos en contextos que exigen 
altos estándares de calidad. En este posicionamiento han trabajado de la mano, 
con visión de Estado, el Ministerio de Cultura con el Ministerio de Relaciones 
Exteriores, en las líneas del Plan de Promoción de Colombia en el Exterior 
(PROCEM, 2009). 
 
Es la mayor oportunidad para dar a conocer el carnaval a nivel internacional, y por 
tanto se puede decir que esta política ofrece posibilidades para proyectar el 
carnaval hacia mercados mundiales, con lo cual se estaría incursionando en un 
mercado de mayores dimensiones que a su vez exigen condiciones a la oferta 
cultual, llevando al mejoramiento de su calidad. 
 
Por ello esta política es una plataforma de lanzamiento al exterior del carnaval de 
una manera efectiva. 
   
 Política pública para el manejo del patrimonio cultural en Colombia 
 
Las líneas de acción del Ministerio permean de manera transversal todos los  
programas y proyectos de la Dirección de Patrimonio. En esa medida, resulta 
relevante tenerlas en consideración: 
 
 Investigación y Documentación de Bienes de Interés Cultural 
 Protección de Bienes de Interés Cultural 
 Intervención de Bienes de Interés Cultural 
 Difusión y Fomento del Patrimonio Cultural 
 Bienes Culturales Muebles 
 Patrimonio Cultural Inmaterial  
 
En años recientes, el concepto de patrimonio cultural ha hecho un tránsito desde 
una perspectiva estrictamente monumental, orientada fundamentalmente hacia el 
patrimonio mueble e inmueble, hacia una aproximación que vincula y valoriza, de 
la misma forma, el patrimonio cultural inmaterial. Lo anterior, significa que se ha 
transcurrido de una visión que apuntaba a valorar el patrimonio desde las obras 
construidas por el hombre, hacia una noción que también involucra las 
expresiones vivas de la cultura, entendiéndolas como patrimonio, en la medida en 
que generan procesos de identidad para las comunidades (PROCEM, 2009). 
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Esta política es una oportunidad ya que el Carnaval de Negros y Blancos es 
patrimonio cultural inmaterial, y esto hace que trascienda fronteras y por tanto 
haya la posibilidad de incursionar en un mercado trasnacional. 
 
Además como patrimonio cultural inmaterial tiene mayor relevancia y por tanto 
está incidido por las políticas del Ministerio de Cultura, aspecto muy favorable para 
la manifestación. 
 
 La gastronomía en las políticas publicas de patrimonio cultural inmaterial  
 
El Programa Nacional de Estímulos a la Creación y la Investigación y el Grupo de 
Patrimonio Inmaterial de la Dirección de Patrimonio, presenta Lineamientos para el 
manejo de la gastronomía en las políticas públicas de patrimonio cultural 
inmaterial 
 
Objetivo central. El Ministerio de Cultura está interesado en posicionar la  
gastronomía dentro de la realidad cultural del país y de proyectar nuestra cocina a 
nivel internacional como símbolo de la identidad regional y nacional de Colombia 
(PROCEM, 2009). 
 
Es  la oportunidad de relacionar tanto la gastronomía nariñense, como el carnaval, 
ya que éste es un aspecto que todavía no ha tenido mayor trascendencia porque 
en los últimos años, únicamente se ha agregado al carnaval el festival del cuy, es 
un evento adicional, y se estaría complementando en si el portafolio de productos 
de la oferta cultural relacionada con el carnaval.   
 
  Ley General de Cultura - Ley 397 de 1997. Y ley 118 de 2008 da las 
directrices para la salvaguardia 
 
El 12 de marzo de 2008, se firmó la Ley 1185 de 2008 por la cual se modifica y 
adiciona la Ley 397 de 1997, Ley de General de Cultura, y se dictan otras 
disposiciones. 
 
 Plan Nacional de Cultura 2001-2010. “Hacia una ciudadanía democrática 
cultural” 
 
El propósito fundamental del Plan es propiciar la construcción de una ciudadanía 
democrática cultural que desde las especificidades culturales de los sujetos, tenga 
una presencia efectiva en el escenario de lo público y desde allí forje las bases 
para una convivencia plural. Por ello, formula políticas que desde un marco 
general, convocan a la participación de diferentes propuestas culturales con miras 
a la construcción colectiva de un proyecto de futuro plural y democrático. De esta 
manera, el Plan propone mecanismos para que, desde los diferentes ámbitos,  
contextos, grupos, individuos, movimientos e instituciones definan sus propuestas, 
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tengan presencia en espacios públicos, permitan los conocimientos y 
reconocimientos mutuos que las políticas culturales deben ser capaces de 
propiciar (Plan Nacional de Cultura, 2001).  
 
El Plan se constituye en una política de Estado en la medida en que permite 
orientar, garantizar y estimular las acciones de manera planificada, articulada, 
coordinada, con una visión de largo plazo que garantice las condiciones y  
mecanismos que requieren los procesos culturales (PNC, 2001). 
 
El Plan propone la sostenibilidad como la combinación de aspectos económicos, 
sociales, ambientales, políticos y culturales que hacen posible la existencia y la 
continuidad en el tiempo de los proyectos culturales. La sostenibilidad, entonces, 
es el resultado de prácticas y estrategias que recogen las memorias y tienen en 
cuenta el entorno cultural local, regional, nacional y global, para garantizar su 
continuidad y permanencia como realidades viables. En tal sentido, la 
sostenibilidad implica, sobre todo, la necesidad de pensar lo cultural vinculado a 
procesos sociales, económicos, políticos y ambientales vivos y dinámicos (PNC, 
2001). 
 
Este plan es el que sirve de referencia para los sucesivos planes de desarrollo en 
lo que a materia cultural se refiere, por tanto se constituye en la base fundamental 
de las políticas, programas, planes, proyectos, estrategias y actividades que se 
propongan y realicen a nivel nacional. 
 
En tal sentido se constituye en una oportunidad para el carnaval, por ser una 
política de Estado con la trascendencia que ello implica, y porque  contribuye a 
fomentarlo de manera sostenible, lo cual es un aspecto favorable para cualquier 
producto.  
 
Además, si se tiene en cuenta que en la actualidad, la globalización de la 
economía mundial, la movilidad de personas y capital, y la penetración mundial de 
los medios de comunicación se han combinado, ejerciendo una especie de 
transnacionalidad, con lo cual en algunas ocasiones se presta para limitar la 
libertad de acción de los estados y en esa medida se vería afectada la soberanía 
de los mismos. Ante esta situación que eventualmente puede presentarse, el Plan 
Nacional de Cultura garantiza la autonomía al Estado Colombiano para actuar en 
lo referente a la cultura o sea a sus manifestaciones y lo cultural que son los 
procesos que le dan significado, lo cual permite hacerlo de acuerdo a la realidad 
social que está detrás de la realización del carnaval, en la cual se interrelacionan 
aspectos económicos, sociales, ambientales, políticos y culturales, logrando de 
esa forma un producto auténtico. 
 
 Plan De Desarrollo 2008 – 2011 “ADELANTE NARIÑO” 
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Este plan adoptado mediante Ordenanza No. 013 de Mayo 29 de 2008 de la 
Asamblea Departamental de Nariño contempla el programa: Cultura para la vida, 
la paz y el desarrollo, en el cual se hace referencia a la situación actual, objetivo, 
estrategias, subprogramas relacionados con la cultura. 
                             
Se enfatiza en la necesidad de formular un plan departamental de cultura y 
conformar el Sistema Departamental de Cultura, con lo cual se estaría 
contribuyendo a una mejor orientación, coordinación y ejecución de las políticas 
culturales departamentales.16 
 
Igualmente establece que frente al tema de la identidad cultural nariñense no se 
puede dejar de anotar dos hechos sobresalientes: la existencia de marcadas 
diferencias entre costa y sierra, la influencia cotidiana de los medios masivos de 
comunicación, portadores de una tendencia de homogenización cultural 
fundamentada en los valores o antivalores propios del consumismo globalizante. 
 
Este plan se constituye en una oportunidad por cuanto pretende manejar la 
cultura,  como una política, si ésta es adecuada conlleva al afianzamiento de la 
identidad cultural y el sentido de pertenencia de los nariñenses, y dado que el 
carnaval de negros y blancos integra al pueblo no solo de Pasto sino de Nariño, la 
política cultural será un escenario para incursionar con ese producto en mercados 
del país, Latinoamérica y el mundo.    
 
 Plan de desarrollo Municipal de Pasto 2008 – 2011 “QUEREMOS MÁS – 
PODEMOS MÁS" 
 
Plan adoptado mediante el acuerdo No. 007, de Mayo 30 de 2008, del Consejo 
Municipal de Pasto,  se refiere en el capítulo 6 al eje Cultura y deporte, establece 
en el artículo 48, el fundamento de la política pública “pasto, inspirador de sueños 
colectivos”, donde reza; “en materia cultural, la política se orienta a promover el 
acceso de la población a la oferta cultural del Municipio, a apoyar y multiplicar 
dicha oferta con el impulso tanto de nuevos talentos como de trabajos de 
trayectoria en las diversas manifestaciones del arte y la cultura, posibilitando las 
condiciones y oportunidades para que los habitantes sean quienes investiguen, 
creen, formen, democraticen y produzcan cultural y artísticamente, promuevan 
valores en la ciudadanía, haciendo énfasis en la solidaridad, la equidad, la 
participación, la diversidad, la pluriculturalidad y la corresponsabilidad social, que 
integre la población vulnerable y apoye proyectos culturales para minorías étnicas 
y de género, LGBT población en condición de discapacidad, desplazamiento y en 
proceso de reintegración.17  
 
                                            
16 Tomado de: Ordenanza No. 013 de 2008 de la ASAMBLEA DEPARATAMENTAL DE NARIÑO. 
17 Tomado del Decreto 007de 2008 del CONCEJO MUNICIPAL DE PASTO.  
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Agrega que el Carnaval de Negros y Blancos, Patrimonio Cultural de la Nación se 
fortalecerá, proyectará y difundirá como la fuente inagotable de creatividad y como 
la máxima expresión cultural y autóctona de nuestro pueblo.18 
 
Así miso, en el artículo 51, se refiere al programa Carnaval de Negros y Blancos, 
patrimonio de la humanidad, en el cual se plantea el problema específico que se 
presenta, los objetivos propuestos para solucionarlo y las líneas básicas de 
intervención priorizadas por la comunidad para cada objetivo. Con sus respectivas 
metas e indicadores.   
 
Esta es una oportunidad, ya que es una forma de intervención de entidades 
municipales en lo cultural, pero que igualmente relaciona aspectos económicos, 
sociales, ambientales, políticos, que contribuyen a regular las actividades a 
desarrollar, como si se tratara de un producto.  
 
Este plan es el que concretiza la presencia e intervención del Estado, que se 
realiza de forma como si se apoyara al sector productivo y que ha sido el que a 
través de los años lo ha impulsado para alcanzar metas de gran trascendencia con 
la declaración del carnaval como Patrimonio Nacional y últimamente Patrimonio 
Cultural e Inmaterial de la Humanidad. Es decir, es una oportunidad que se debe 
seguir aprovechando.  
 
En general se puede decir que las políticas, planes y normas o leyes  se 
constituyen en oportunidades ya que inciden y/o favorecen distintos aspectos del 
carnaval, y a la vez se constituyen en factores condicionantes para su 




Este escenario, tiene como objetivo el estudio de la población y trata de su 
dimensión, estructura, evolución y características generales, considerados desde 
un punto de vista cuantitativo. 
 
 Crecimiento de la población 
  
En el desarrollo social, cultural y demográfico, la población constituye el objeto 
variable de todos los procesos que están relacionados con el desarrollo de las 
fuerzas productivas, teniendo en cuenta índices básicos como: tasa de 
crecimiento, estructuras cronológicas de edades, entre otros. 
 
El carnaval de Negros y Blancos es un carnaval popular donde intervienen 
nacionales y extranjeros de distintas edades, por ello es indispensable hacer 
referencia al crecimiento de la población a nivel nacional, departamental y local. 




La población total a nivel nacional es de  45.508.205 para el 2010, de  48.202.617 
para el 2015 y de 50.912.429 para el 2020 (Proyecciones Nacionales y 
Departamentales de población, 2008). A nivel del departamento de Nariño 
corresponde a 1.639.569 para 2010, 1.744.275 para 2015 y 1.851.658 para 2020 
(PNDP, 2008). En relación al municipio de Pasto, se tiene para el 2010 de 411,137 
habitantes (Información Estadística, 2008).  
 
A partir de estos datos se determina una tasa de crecimiento de la población a 
nivel nacional del 5.92% entre 2010 y 2015, y del 5.62% entre 2015 y 2020. A nivel 
departamental es del 6.39% entre 2010 y 2015, y del 6.16% entre 2015 y 2020. 
Para Pasto la tasa de crecimiento poblacional es de 7.45% entre 2005 y 2010.  Se 
puede establecer que es mayor que la departamental y la nacional, pero todas 
superan el 5%.  
 
Por tanto que existe un crecimiento notable de la población el cual favorece en 
términos de mercado la demanda, la cual representa un progresivo crecimiento del 
público local para el carnaval, indistintamente de donde provenga, y también de 
parte de la oferta por cuanto se acrecienta la población de oferentes artistas y 
artesanos fundamentalmente y demás personas que intervienen en su desarrollo. 
Así, mismo, sobresale el hecho de que el crecimiento poblacional incide en la 
oferta que posibilita la herencia artesanal de generación en generación, y por tanto 
su divulgación y mejor desarrollo.  
 
En tal sentido, se puede inferir que el crecimiento poblacional se convierte en un 
aspecto favorable desde el punto de vista de la oferta, para el traspaso de la 
actividad artesanal de generación en generación, su progreso, permanencia, 
sostenibilidad de los carnavales y  la integración de diversos actores que influyen 
o pueden influir en el desarrollo del carnaval. 
 
De igual modo, desde la demanda es favorable ya que el crecimiento poblacional 
acrecienta el público hacia el cual va dirigido, ya se trate a nivel local, o 
provenientes de otros departamentos o del exterior. 
 
 Estructura familiar 
  
Nariño y Pasto en particular, se caracteriza por tener una estructura familiar 
extensa, donde se da relevancia a los lasos familiares, lo cual permite una 
estrecha relación con familiares residentes en otro lugar, pero que generalmente 
para diciembre, año nuevo y carnavales tratan de regresar para estar juntos. En tal 
sentido la estructura familiar se convierte en un elemento fundamental para la 
demanda, además que fomenta la unión familiar.  
 
Igualmente es relevante para la oferta, ya que los artistas y artesanos trabajan 
para conformar empresas familiares, donde intervienen personas con parentesco 
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cercano y lejano, así como los amigos y vecinos. La familia sustenta la tradición 
viabiliza la participación de los artistas en el carnaval a través de sus obras 
monumentales (Afanador et al, 2008). 
 
De allí la importancia y la oportunidad que ofrece la estructura familiar existente 




La dinámica migratoria, está afectada por aspectos económicos, políticos, 
culturales, que pueden tener sus orígenes y efectos tanto a escalas macrosociales 
(decisiones de Estado) o microsociales (decisiones de tipo familiar o personal). 
 
Los principales factores intervinientes en las migraciones están asociados a las 
condiciones del mercado laboral, las ofertas de seguridad e infraestructura social 
que contribuya al mejoramiento de las condiciones y calidad de vida, a ofertas 
profesionales que respondan a las expectativas de la población o a condiciones 
particulares que favorecen los intereses de los grupos familiares. Dentro de las 
migraciones se consideran las emigraciones e inmigraciones tanto externas como 
internas.  
 
 Migraciones externas 
 
De forma general se puede decir que las migraciones externas corresponden a la 
salida y entrada de personas al país. Al respecto se tiene lo siguiente:  
 
La participación de quienes emigran representa cerca del 90% de los 
movimientos, siendo la inmigración muy baja, comportamiento que para Colombia 
se ha constituido en una tendencia histórica y que se corrobora, al observar que 
las personas nacidas en el exterior representan el 0.27% del total de la población 
censada en el 2005. En este orden de ideas, el país resulta ser poco atractivo para 
la inmigración, y al parecer este comportamiento ha tendido a agudizarse durante 
la última década, al encontrar que el número de inmigrantes recientes ha 
descendido respecto al total de la población de cada momento censal, pasando de 
una tasa de inmigración de - 4 por mil según el censo de 1993 a una tasa del - 2 
por mil en el censo de 2005 (PNDP, 2007).   
 
Lo anterior indica que la entrada de personas provenientes del exterior o 
inmigración  (+) es muy inferior a la salida o emigración ( -), determinada según el 
DANE por los saldos netos de migración. Como los saldos corresponden a 
emigraciones menos inmigraciones resultan saldos negativos.  
 
A pesar de la situación planteada frente a las inmigraciones externas, que puede 
desfavorecer la afluencia al carnaval, no se desconoce que a nivel de familiares 
residentes en el exterior existen esos lasos familiares fuertes que hacen que 
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inmigren en época decembrina y carnavales, lo cual es un aspecto favorable y se 
constituye en una oportunidad para el evento.     
 
 Migraciones internas 
 
Este es un aspecto fundamental de analizar ya que existe un gran movimiento de 
migraciones interdepartamentales.  
 
El incremento en las salidas de población, hacia el ámbito internacional, se refleja 
en la mayoría de los departamentos. No obstante, la causa del incremento en la 
expulsión poblacional a nivel departamental, no puede atribuirse únicamente a la 
migración internacional; existen causas de orden: familiar, económico, laboral y 
sociopolíticas como el desplazamiento asociado a amenaza o riesgo para la vida, 
la libertad e integridad física ocasionada por la violencia (PNDP, 2007 p. 19).  
 
De acuerdo con el análisis por departamento se tiene que el departamento de 
Nariño se cataloga en la siguiente forma: “Aquellos que a pesar de traer saldos 
negativos, incrementan la intensidad de la expulsión poblacional, situación 
observada en quince de los 29 departamentos analizados, destacándose entre 
ellos: Atlántico, Bolívar, Cauca, Magdalena, Nariño y Norte de Santander. Además 
se tiene que los saldos netos migratorios interdepartamentales para  Nariño son 
de – 35.075 entre 2000-2005  (PNDP, 2007 p. 20).   
 
Si se considera que los saldos netos migratorios resultan de la diferencia entre los 
emigrantes y los inmigrantes, y por tanto los saldos negativos indican que es 
mayor la emigración que la inmigración, se infiere que Nariño a más de la notable 
emigración internacional registra una creciente emigración interdepartamental, que 
se relaciona principalmente en razones laborales dadas las escasas 
oportunidades de trabajo existentes.  
 
Al igual que en la migración externa, el DANE plantea que se espera que se 
disminuya la emigración interna, y por ello establece los siguientes supuestos de 
la migración interna (PNDP, 2007 p. 47). 
 
El crecimiento económico a nivel nacional es reflejo del nivel de desarrollo de los 
departamentos y se constituye en el factor principal que frena la expulsión de 
población por parte de los departamentos tanto en el ámbito interno como 
internacional. Dada la incertidumbre que existe en la distribución de la población 
por sexo y grupos quinquenales de edad, se considera que la condición de 
recepción o expulsión de cada departamento se mantienen en todos los grupos de 
edad y para ambos sexos. Se espera que en los próximos tres quinquenios las 
condiciones de conflicto interno se reduzcan en la mayor parte del territorio 
nacional, lo cual conlleva a que los departamentos reduzcan la expulsión de 
población. Para Nariño - 26.142  entre 2005 - 2010  de  -14.184  entre 2010 - 2015 
y de  -10.142 entre 2015 - 2020  (PNDP, 2007 p. 47). 
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Se puede establecer que a nivel interno también se presenta bajo nivel de las 
inmigraciones, pero como el mismo DANE afirma que no se tienen estadísticas 
exactas sobre migraciones, no se determina que los emigrantes no regresen en 
época decembrina y carnavales. 
 
La situación que se presenta en esa época en los terminales de las principales 
ciudades como Medellín, Bogotá, Cali, Bucaramanga, respecto al desplazamiento 
de pasajeros hacia Pasto, demuestran que un alto porcentaje de quienes han 
emigrado a otros departamentos regresan a su tierra, y quizá con recursos 
económicos que contribuyen al consumo del carnaval. Por tanto se puede 
establecer que la emigración se convierte en un elemento favorable para el 
carnaval. 
 
Las migraciones tienen gran incidencia en lo económico, ya que por lo general son 
los que adquieren diversidad de productos en el comercio, sobre todo en cuanto a 
artesanías y servicios de ecoturismo, con lo cual se favorece la economía local. 
Por otra parte son los medios más efectivos de publicidad, ya que son los que más 
difunden el carnaval  y de manera efectiva. 
 
Socio – Cultural 
 
 Nivel educativo 
 
Para el año 2008 la población en edad de escolar niños y/o jóvenes con edades 
entre 5 y 17 años correspondía al 30% de la población total del departamento esto 
es una tasa de cobertura del 57.7%, pretendiendo  para el  año 2010 alcanzar una 
tasa de cobertura de 71.83% para la población entre 3 a 17 años y adultos con 
educación por ciclos (Plan de desarrollo de Nariño, 2008 p. 39).  
 
La educación  superior, ha crecido tanto en su demanda como en su oferta y en la 
diversificación de programas de pregrado, la mayor cobertura está dada por las 
universidades de Nariño, Mariana, Cooperativa y CESMAG  y en menor cobertura 
están las universidades a distancia y otros centros de estudio técnicos, que en 
total corresponden a 11 centros de educación superior en el departamento. 
 
Estos datos muestran que la oferta a nivel de Educación Superior es buena  e 
indica que los jóvenes quieren superarse y seguir adelante. En consecuencia, los 
jóvenes, estudiantes y egresados pueden aportar con nuevas ideas para la 
organización del carnaval, sobre todo de los programas que tienen relación directa 
con el carnaval, como artes, diseño gráfico, entre otros, además la cátedra 
carnaval implementada en la Universidad de Nariño, permite educar a toda la 
comunidad sobre la importancia del carnaval e incrementar su sentido de 
pertenencia hacia este, así mismo, implementar nuevas tecnologías y mejores 
conocimientos para el desarrollo de la manifestación. 
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Existen diversidad de profesionales e instituciones que pueden contribuir al 
desarrollo de programas y proyectos de gran incidencia en el carnaval como: 
 
 Fortalecimiento de procesos creativos y productivos de los artistas y 
cultores que se refiere a la formación de escuelas especiales, y a la 
educación formal y no formal. 
 Fomento de la investigación, conservación y preservación del carnaval. 
 Fortalecimiento individual y social de los artistas y cultores del carnaval 
(Afanador et al, 2008). 
 
Los anteriores aspectos, representan una oportunidad para la oferta ya que 
favorecen la calidad del producto, por cuanto además de los conocimientos 
artísticos tradicionales se adhiere un incremento de la calidad de los productos. 
 
 Situación de orden público. 
 
El departamento de Nariño esta ubicado en una zona de confluencia de dos 
bloques de las FARC, los cuales hacen presencia con los siguientes frentes: 
 
Bloque occidental: frente 29 y 8 haciendo presencia en la región pacifica del 
departamento (Barbacoas). 
 
Bloque sur: frentes 2,13,48 y 63 haciendo presencia desde la región del Macizo 
Colombiano hasta Ipiales, incluyendo al municipio de Pasto en su área rural 
(Afanador et al, 2008 p. 50). 
 
Esto se convierte en una amenaza para el carnaval debido al riesgo que corren 
sobre todo los turistas de sufrir extorsiones u otras acciones que vayan en contra 
de la integridad física de las personas o de los bienes materiales que poseen. 
 
 Desplazamiento  
 
Para finales de marzo del 2001, la RED había registrado a 402 familias en Pasto 
solamente y una organización internacional reportó una tasa diaria de recepción 
de 10 familias durante las últimas dos semanas de marzo.19 
 
Esta situación se ha venido presentando en los años siguientes en algunos casos 
con menor intensidad, pero que no deja de ser una situación preocupante. 
 
Se atribuye el desplazamiento a causas específicas: un 26% indicó fumigaciones, 
22% citó combates, 17% temor a violencia generalizada; acciones del ejército 
                                            
19  Tomado de: Diagnóstico de Población Desplazada y Comunidades de Recepción en Seis 
Departamentos de Colombia. OIM 
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(11%), la guerrilla (9%), paramilitares (9%) y el 6% citó extrema pobreza, 
desastres naturales20 
 
Esa población desplazada que se concentra en la ciudad de Pasto, agrava la 
situación socioeconómica, y se generan hechos de violencia e inseguridad que se 
constituyen en una amenaza para el carnaval, sobre todo por la mala imagen que 
se llevan los turistas.    
 
 Volcán Galeras 
 
El Volcán Galeras afecta negativamente la economía cuando entra en proceso de 
reactivación, mientras que por otra parte es admirado por su imponente 
majestuosidad por propios y extraños. 
 
Es necesario mencionar la enorme crisis económica  que provocó el Volcán 
Galeras, cuyo proceso se inició en el segundo semestre de 1987, 
incrementándose en 1988 y 1989. 
 
Se dictaron medidas de carácter preventivo como la resolución 089 de abril de 
1989, mediante la cual la Alcaldía municipal prohibía la construcción de nuevas 
edificaciones en zonas considerada de alto riesgo, conformadas por el cinturón de 
ciudad que se asienta sobre las faldas del Galeras, de acuerdo al mapa preliminar 
dado a conocer por Ingeominas . 21 
 
Se conformó el Comité Regional de Emergencia, el cual viene trabajando en 
campañas de prevención para preparar a la ciudadanía en caso de una nueva 
crisis. 
 
Es importante anotar que los efectos de una reactivación del Volcán no se dejan 
esperar y recaen directamente sobre actividades tan importantes como el 
Comercio, la construcción, la producción de la pequeña industria y 
microempresas.  
 
La experiencia más negativa que se vivió en 1989, fue la INSOLIDARIDAD 
NACIONAL, por parte de los proveedores de materias primas y bienes de 
consumo diario, quienes exigieron pago de estricto contado para enviar sus 
productos que en otras condiciones los remitían con plazos de 30, 60 o 90 días22. 
 
                                            
20 ibid 
21 Tomado de: PLAN DE ORDENAMIENTO Y DESARROLLO, ESTRATEGIA SIGLO XXI, DIAGNOSTICO 
AREA SOCIOECONOMICA, TOMO III, 1990. 
22 Ibid.  
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Esta reflexión se plantea porque es importante asumir la variable "riesgo", y 
contemplar  las medidas de "prevención", frente a un fenómeno natural que resulta 
imprevisible manejar.  
 
A partir de las experiencias vividas respecto al Volcán se puede establecer que se 
constituye en una amenaza para la afluencia de turistas al carnaval, circunstancia 
que se agrava por el papel desfavorable que juegan los medios de comunicación 
en espacial los masivos, como la televisión. 
 
4.3.4 La Competencia 
 
En la realización y desarrollo de este proyecto es necesario tener en cuenta los 
diversos tipos de competidores que  existen para el Carnaval de Negros y 
Blancos, contemplando los diferentes roles que tiene sus stakeholders y su 
incidencia en el posicionamiento de la manifestación como empresa cultural y 
patrimonial. 
 
Para el Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto, se han determinado  
los siguientes competidores:   
 
 Encuentro de Culturas Andinas  
 
El Encuentro de Culturas Andinas, esta conformado por diferentes actividades 
culturales que se realizan durante los primeros días del mes de agosto de cada 
año en la ciudad de San Juan de Pasto. En este sentido, a pesar de que esta 
puede ser una oportunidad para promocionar y difundir el Carnaval, la nula 
integración al evento, hace que este conjunto de actividades culturales, se 
convierta en una competencia para el Carnaval. Los fines de desarrollo social y 
cultural del encuentro son:  
  
 Promover la cultura de regional y la interrelación con los países vecinos 
promoviendo los valores  culturales y sociales. 
 Dar continuidad a los procesos culturales fortaleciendo  las expresiones 
artísticas de los festivales de: teatro, cine, danza,  artes plásticas, literatura, 
artesanía,   música, carnaval y formación de público para las artes.  
 Establecer nuevos pactos de integración cultural, defensa de los derechos 
fundamentales, la biodiversidad y el patrimonio material e inmaterial.  
 Generar fuentes de empleo temporal directo e indirecto, incrementando la 
ocupación hotelera y el movimiento de pasajeros en transporte aéreo y 
terrestre. 
 Visibilizar los saberes ancestrales de las Comunidades Andinas y sus 
riesgos, se acuerdan manifiestos para su reconocimiento como patrimonio 
cultural inmaterial. Se establecen nuevos acuerdos sobre Ciudadanía 
andina  y procesos de integración de  la región. 
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Los fines políticos:  
  
 Facilitar un espacio para el  debate alrededor del ejercicio de los Derechos 
y políticas Culturales 
 Analizar la legislación cultural en la Región  y la permanencia de las 
manifestaciones simbólicas de nuestros pueblos, situación de frontera.  
 Exponer el contexto de la Ciudadanía y el pensamiento Andino. 
 Concertar espacios de libre circulación de bienes culturales 
 Proposiciones, pactos y manifiestos (Creación del Parlamento Indígena) 
 
Los fines económicos:  
 
 Promocionar el Departamento de Nariño como espacio de inversión 
económica. 
 Cimentar procesos  sustentables de promoción turística y cultural.  
 Favorecer la afluencia de turistas y posicionar la oferta en los campos 
relacionados al carnaval, la ruta del Chamán, Pasto como centro andino. 
 Apoyar el fomento y creación de empresas culturales en la Región. 
 Posicionar  al departamento como destino cultural  
 Promover a la región como locación cinematográfica 
    
Fines Culturales 
 
 Fortalecer los procesos interculturales e integración cultural local, regional e 
interregional, promoviendo el respeto a la diversidad y la biodiversidad. 
 Brindar espacios para la Reflexión sobre: la situación cultural y social de la 
región Andina, la aplicación de políticas y derechos culturales, la 
preservación del patrimonio material e inmaterial, las manifestaciones 
culturales auténticas y su relación con lo contemporáneo. 
 
 Contribuir al fortalecimiento de la identidad cultural departamental, nacional 
y regional, mediante procesos de reconocimiento y valoración, abriendo 
espacios para la creación, el pensamiento y la expresión cultural.  
 Promover una  cultura para la convivencia pacífica,  un estímulo para la 
 participación activa  de la comunidad y formación de públicos para las 
artes, garantizando un acceso libre a las actividades  culturales del 
encuentro en condiciones de equidad y respeto. 
 Proponer el reconocimiento de los saberes ancestrales de las comunidades 






 Feria de Cali 
 
Otra competencia, debido a que su realización se lleva a cabo en los últimos días 
de diciembre, precediendo el Carnaval, es la Feria de Cali, es una festividad 
celebrada desde el año 1957 en la ciudad vallecaucana de Cali en Colombia.  
 
Es considerada por los locales la mejor feria de América; se lleva a cabo 
anualmente entre el 25 y el 30 de diciembre. En algunas ocasiones la feria ha sido 
llamada la Feria de la Caña y Feria de la Salsa, aunque durante sus verbenas 
participan orquestas internacionales que representan todos los ritmos tropicales 
bailables; por esta razón también se le ha conocido como la Feria de la Rumba. 
 
Los conciertos musicales con la participación de orquestas de Estados Unidos, 
Cuba y el Caribe, además de las orquestas colombianas, se han convertido en la 
principal actividad de la feria. Esto no fue siempre así, puesto que la Feria de Cali 
comenzó como una exclusiva feria taurina, y las verbenas y los conciertos de 
orquestas fueron introducidos gradualmente para proveer entretenimiento a la 
mayoría de población durante la época de diciembre.  
 
Las actividades más importantes que se realizan durante la feria incluyen, una 
cabalgata por las principales calles de la ciudad el día de la apertura, corridas de 
toros, concursos o reinados de belleza, concurso de orquestas, selección del disco 
o tema musical de la feria. 
 
Sin embargo, además de contener actividades culturales, turísticas y festivas 
distintas y de tener dos conceptos totalmente diferentes, el uno de carnaval y el 
otro de feria, la temporada en la que esta de fiesta la ciudad de Santiago de Cali 
se convierte en una competencia para el Carnaval y sus stakeholders.  
 
 Feria de Manizales  
 
Durante la segunda semana del año, ser realiza en la feria de Manizales, la cual 
nació en 1951 con ocasión del Centenario de la ciudad. Se inició con la 
presentación de grandes carteles taurinos y con un desfile de manolas en rústicas 
carretas. Debido a su gran acogida, fueron aumentándose los espectáculos dentro 
de ella como el Reinado Internacional del Café, que con la temporada taurina, se 
convierten en los principales eventos, alrededor de los cuales se desarrolla la 
Feria  
 
Por su parte, la Media Torta de Chipre y los tablados de San Cayetano, La Enea, 
Malhabar y Minitas son escenarios propicios para las orquestas. Las noches de 
feria son adornadas espectacularmente por "juegos pirotécnicos" y en el día hay 
tiempo para visitar los escenarios deportivos, museos, discotecas, y otros. 
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Y así, ha pasado casi medio siglo y la FERIA DE MANIZALES sigue prodigando 
anualmente alegría, y atrayendo turistas de todas las latitudes que encuentran en 
Manizales una ciudad culta, acogedora, de fácil vivir, y en la cual disfrutan de 
excelentes espectáculos y de la proverbial hospitalidad de sus gentes. 
  
La realización de esta feria, hace parte de uno de los competidores mas fuertes 
del carnaval, en especial por su fecha de realización.  
 
 Carnavales del mundo. 
 
De alguna manera los carnavales del mundo como el de Oruro en Bolivia, Rió de 
Janeiro en Brasil y el de Barranquilla en Colombia, hacen parte del grupo de 
competencia sustituta directa, ya que aunque éstos se configuran bajo la 
estructura de un  carnaval, sus manifestaciones culturales representan identidades 
diferentes, cada uno con su propia historia, arte, gastronomía, lenguaje, folclor, 
música, tradición etc., además su celebración se ajusta al calendario clásico de las 
Carnestolendas, a diferencia del carnaval de Pasto. Por lo tanto, seria 
competencia en la medida en que el público del carnaval tenga preferencia en 
asistir a uno en especial y concentre todas sus expectativas y presupuesto en el, 
sin embargo, el carnaval  de negros y blancos tiene como ventajas competitivas el 
juego lúdico y una identidad única, lo que le otorga diferenciación año tras año.  
 
















 Entornos de turismo cultural.  
 
Dentro de los competidores se encuentran diversos sitios turísticos desde las 
playas de Cartagena, el Eje Cafetero, Amazonas, hasta la mitad del mundo en 
Ecuador,  las ruinas de Machupichu en Perú o la Zona Arqueológica de 
Teotihuacan en México y hasta la torre Effel en Paris; pero estos lugares de 
turismo cultural a pesar de que están cargados de fuerza y representación 
simbólica transmiten cultura a través de su música, arte, historia etc,. asi mismo, 
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ofrecen esparcimiento y se pueden visitar en las mismas fechas del carnaval, 
formando parte de la competencia sustituta indirecta, ya que el contenido cultural y 
la identidad que se transmite en el carnaval jamás será remplazada por la cultura 
de otro lugar. Por lo cual la experiencia, aunque sin negar que fue satisfactoria 
será diferente, sin comparacion con el goce de participar del carnaval y su juego 
lúdico.  
 















Ventaja Competitiva. Por otro lado, García Caclini (2004), afirma que desde el 
texto de Benjamín de 1936, se analiza como la reproductividad técnica de la 
pintura, la fotografía y el cine atrofia “el aura” de las obras artísticas, es 
“manifestación irrepetible de una lejanía” que tiene la existencia de una obra única 
en un solo lugar al que se peregrina para contemplarla. Cuando se multiplican en 
libros, revistas y televisores los cuadros de Berni, Szyslo o Tamayo, la imagen 
original es transformada por la repetición masiva. El problema de la autenticidad y 
unicidad de la obra cambia su sentido. Sin embargo, es una ventaja para el 
carnaval, tener un arte que garantice que auque haya reproducción de la obra en 
fotografías, revistas, souvenirs, etc. ésta ya no existe originalmente, por lo que su 
autenticidad no se pierde, así mismo, si la intención es ver las obras originales, 
hay que peregrinar al lugar donde se origina, por que esta se muestra solo ahí y 
en un tiempo determinado.  
 
Además,  el carnaval fortalece una identidad  que se encuentra asociada a la vida 
de sus habitantes, relacionado con diferentes circunstancias históricas, sociales y 
procesos culturales que se encuentran implícitos en su memoria con admirable 
legado oral, ritual, musical, dancistico y simbólico que le confiere el titulo de una 
expresión artística única, igualmente se recrea mediante un juego lúdico, que es la 
esencia del Carnaval Andino de Negros y Blancos, jugar es entretenerse, es 
divertirse y el carnaval es el espacio propicio para hacerlo, transgredir la rígida 
cotidianidad, invita a volver a ser niños, volver a jugar, es vivir una fantasía 
momentánea buscando alegría y cambio de rutina (...)  estableciendo la negación 
de la individualidad y la proximidad con el otro; el carnaval, es así, un muestrario 
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de múltiples componentes estéticos y artísticos con un lenguaje que posee su 
propia mixtura y contenido semiótico (Expediente, 2007). Todo lo anterior otorga 
una evidente diferenciación al carnaval con respecto a sus competidores puesto 
que el carnaval más que una manifestación cultural, es otro mundo, otra realidad, 
y a quien no le gustaría vivir otra realidad?. 
 








4.3.5 El Carnaval de Negros y Blancos como Empresa Cultural 
 
Para Olga Pizano (2002):  
 
Las fiestas son populares porque se convierten en el patrimonio más querido de un 
pueblo; son funcionales porque se identifican con la vida material, social y espiritual de la 
comunidad y son vigentes porque se manifiestan con todo vigor y fuerza en la sociedad 
que las considera como frutos de la herencia del pasado 
 
En este sentido, el Carnaval de Negros y Blancos sustenta y muestra la identidad 
cultura e histórica de la región, es dinamizador de la economía y revela escenarios 
CARNAVAL DE NEGROS Y BLANCOS DE 
PASTO 
Feria de Cali 
Feria de Manizales 
Encuentro de Culturas Andinas 
Carnavales    
Turismo Cultural    
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de convivencia colectiva. Por lo cual, después de un largo proceso cultural que 
comprendió  varias generaciones, comenzó a vislumbrarse una atención especial 
por parte de los gobiernos locales y en especial la apropiación de las comunidades 
en el carnaval como un hecho cultural que superaba la coyuntura de una fiesta de 
comienzo de año; es entonces cuando se pasa del manejo por parte de una 
oficina provisional a la creación de un ente permanente que garantice el 
transcurso de un proceso continuo.   
 
En el año de 1996 se crea la Oficina del Carnaval, cumpliendo obligaciones de 
organización de los eventos durante los tres últimos meses del año, estas 
acciones se realizan con funcionarios de la Oficina de Cultura. En el año 2002 
desde la Oficina del Carnaval inicia un proceso participativo de reflexión y 
prospección con los diversos sectores, donde una de las necesidades apremiantes 
era la creación de un ente con funciones permanentes. El resultado de estas 
reuniones traza un plan estratégico y la  propuesta de la creación de la 
Corporación, logrando el reconocimiento por el Concejo Municipal de Pasto  
mediante el acuerdo N° 006 del 14 de abril de 2004 y la Cámara de Comercio le 
expide la personería jurídica N° 11456 del libro 1 del 11 de octubre de 2004, como 
Corporación del Carnaval de Negros y Blancos de Pasto - CORPOCARNAVAL. 
 
Posteriormente, la entidad designa la participación de una Asamblea de socios, la 
creación de una Junta directiva y la conformación del Comité de Cultura como 
organismo directamente responsable de la participación comunitaria. 
 
Para el desarrollo de sus actividades se instituyen procedimientos de planificación, 
formación, cualificación, difusión y gestión financiera, entre otros. Cabe destacar 
las campañas de convivencia en el Carnaval como Juego Limpio y Vigías del 
Patrimonio, promoción del carnaval en diferentes ciudades del País y el exterior. 
Puesta en escena del carnaval en varios escenarios y proceso de acreditación de 
calidad de artistas para la participación en el carnaval.  
 
También a partir de su creación, la corporación, ha organizado, promovido y 
gestionado el proceso cultural del Carnaval de Negros y Blancos de Pasto, 
logrando afianzar y consolidar las políticas trazadas para su desarrollo de acuerdo 
a los procedimientos de construcción y planeación participativa que se resumieron 
en el Plan Decenal y Plan Estratégico del Carnaval. Durante este periodo se 
emprendieron proyectos de gran importancia entre las cuales podemos destacar la 
realización del Encuentro Global de Carnavales en la ciudad de Pasto, la 
conformación de la red Mundial de Carnavales, la instauración permanente del 
Comité de Cultura y Carnaval (Organismo asesor y consultivo); así mismo se 
elaboró el Expediente del Carnaval de Negros y Blancos de Pasto, documento 
insumo para el reconocimiento del carnaval como Bien de Interés Cultural de la 
Nación por parte del Ministerio de Cultura, la presentación del Dossier del 
Carnaval ante la Unesco, la presentación y aprobación del Plan Especial de 
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Salvaguardia (PES) ante el Concejo Nacional de Patrimonio y la realización de los 




Hoy en día, hay que aclarar que el carnaval siempre se ha enfocado más a la 
parte cultural, nunca a nivel de empresa cultural, este actualmente es administrado 
bajo la responsabilidad de Corpocarnaval, la cual es una entidad de carácter 
asociativo, con participación mixta, regida por el derecho privado, sin animo de 
lucro y de utilidad común (Corpocarnval, 2009), además su principal objetivo es 
salvaguardar el carnaval como Patrimonio Intangible de la Nación y de la 
Humanidad.  
 
En la administración del carnaval se ha llevado a cabo una gestión financiera con 
intervención estatal y privada a través de los patrocinadores, a quienes se les ha 
propuesto estrategias de publicidad comercial en vallas, caravana publicitaria, 
patrocinios oficiales, copatrocionios, cooperante oficial y propuestas alternas.  Sin 
embargo, hay empresas privadas cuyos beneficios económicos se incrementan 
durante el carnaval, pero no realizan ningún aporte a la organización, a pesar de 
que éste representa una oportunidad para sus negocios.  
 
De igual modo, el aporte financiero para el carnaval, no se recibe durante todo el 
año, lo cual lleva a buscar mecanismos y estrategias que permitan desarrollar 
actividades propias del carnaval en el transcurso de este tiempo, por ejemplo su 
difusión y planeación. El carnaval no muere con su culminación, una vez finalizada 
su manifestación se hace un balance y evaluación que permite dar origen a las 
nuevas propuestas para el año venidero. Por lo tanto el carnaval tiene un antes, 
un ahora y un después, que se encamina a lo largo de todo el año y para lo cual 
se necesita presupuesto (Expediente, 2007).  
 
La dinamización de la economía durante la época de Carnaval, se manifiesta 
informalmente en la venta de los diferentes productos propios de carnaval, ya sea 
en casetas o ambulantes con sus mercancías inmersas en el recorrido del desfile 
ofertando sus productos, en carretillas. Igualmente en la Plaza de Nariño, en la 
Plaza del Carnaval y en algunos parqueaderos,  se ubican casetas que en esta 
temporada se convierten en improvisados sitios de rumba (Expediente, 2007). 
 
En esto lugares, se ofertan una gran variedad de productos y mercancías como: 
bebidas alcohólicas, cigarrillos, gaseosas, comidas rápidas y otros comestibles; 
además se ofrecen en algunos sitios, productos de carnaval como cosmético y 
talco, por petición de turistas y propios de la región que a pesar del cansancio, 
quieren seguir jugando. Aproximadamente, una cantidad tentativa de ganancias en 
el primer día de carnaval, oscilaba entre los $200.000 y los $400.000 pesos diarios 
con una expectativa de obtener al final de los carnavales una ganancia libre, 
aproximada a los $2.000.000 de pesos (Expediente, 2007).  
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En otros puestos de venta de economía formal y organizada, se oferta una gran 
variedad de productos entre los cuales se encuentran: sombreros, ruanas, 
cosméticos, talco y carioca, en menor cantidad gafas, antifaces, confeti, adornos 
navideños, botas licoreras, caretas para años viejos, pañoletas, entre otros. 
 
Según el Expediente del Carnaval (2007), los costos de inversión de estos 
puestos, ascienden desde los $100.000 pesos hasta los $7.000.000 de pesos; 
aunque igualmente en la mayoría de los puestos  trabajan con productos en 
consignación, a crédito y fiado; y otro porcentaje adquieren los productos de 
contado; entre los lugares de los cuales se abastecen son los almacenes, 
cacharrerías, distribuidoras de los diferentes productos de talco, carioca y 
cosméticos entre otros; al igual que de diferentes regiones del país como: 
Sandoná, Bogotá, Cali, Medellín, Armenia y Palmira, que en época de carnavales 
inundan el comercio con sus productos.  
 
Para manejar sus ventas, en la época decembrina y de carnavales, la mayoría 
utilizan mano de obra familiar; en cada uno de los puestos el número de  personas 
que la atienden oscila entre 1 a 5 personas, esta participación ha sido constante 
para quines llevan entre 2 y 42 años en esta forma de participación; así mismo 
personas que apenas inician con su primer año en las ventas de carnaval. Con 
respecto a las ganancias, el valor aproximado oscila entre los $100.000 pesos y 
$1.000.000 de pesos en la temporada navideña y de carnavales y una ganancia 
diaria aproximada entre los $6.000 pesos y los $75.000 pesos. (Expediente, 2007). 
 
Finalmente para los vendedores ambulantes de economía formal y organizada, el 
carnaval es una oportunidad económica, donde el juego de la oferta y la demanda 
se dinamizan en procura de mejorar las ventas de bienes y servicios o la 
oportunidad de percibir ingresos que durante todo el año no los habían logrado. 
 
Para otros actores que participan económicamente en el carnaval, no se tienen 
registros ni evaluaciones de su comportamiento, por lo cual es importante iniciar 
con el enfoque empresarial del carnaval, que tenga en cuenta a todos los 
stakeholders.  
 
Factores críticos de éxito  
 Arte y Estética  
 Turismo Cultural 
 Contexto: La ciudad 
 Juego Lúdico 
 Identidad Cultural  
 
Proveedores  
 Vallas  
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 Baños públicos 
 Graderías 
 Tablados  




 Pasto, una ciudad para conocer y recordar 
 Atractivos turísticos: volcán Galeras, laguna La Cocha y arquitectura 
Iglesias 
 Turismo ecológico 
 Escenarios culturales: Museo del carnaval, Museo Casona Taminango, 
Museo Alfonso Zambrano, Museo Luciano Rosero, Museo del Oro – Banco 
de la Republica, Museo Madre Caridad Brader y Museo Juan Lorenzo 
Lucero.  
 Plaza del carnaval y la cultura 
 
Quienes Somos. Somos la Corporación del Carnaval de Negros y Blancos que se 
realiza en la  acogedora ciudad de Pasto.  Estamos conformados como una 
entidad de carácter  asociativo, con participación mixta, regida por el derecho 
privado, sin ánimo de lucro y  de utilidad común.  Administrativamente 
Corpocarnaval está conformada por un grupo  que privilegia el talento humano, la 
ética y la responsabilidad. 
 
¿Qué hacemos? Nuestro objeto social y misión nos responsabiliza de la 
planificación, promoción,  programación y organización del carnaval, dentro de los 
parámetros de nuestra  cultura y su tradición; realizando la gestión comercial y 
financiera para disponer de los  recursos que permitan alcanzar los objetivos y 
desarrollar las funciones con alcance  socioeconómico y cultural. ¡El carnaval lo 
hacemos todos!  Nosotros, desde  Corpocarnaval, facilitamos su debida y 
adecuada realización. 
 
Misión. La misión de Corpocarnaval es coordinar, convocar y dirigir la debida y 
adecuada  realización del Carnaval de Negros y Blancos. Para lo cual deberá 
planificar su  desarrollo, gestionar recursos humanos, técnicos y financieros; así 
como promover la  realización de eventos y procesos en procura de la calificación, 
promoción, difusión,  preservación y fortalecimiento del carnaval, de sus actores y 
cultores. 
 
Visión. Es una organización ampliamente reconocida por su capacidad y 
eficiencia en la  realización del Carnaval de Negros y Blancos, destacándose su 
creatividad y talento  humano; que promueve la región con el carnaval, como 
símbolo de un pueblo culto y  con pujanza al ser depositario de la identidad 
colectiva, su tradición e integración Cultural de la región. 
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Filosofía. Preservar, fortalecer y desarrollar el Carnaval como auténtica expresión 
cultural.  La cultura como expresión festiva: la mayoría de las expresiones 
populares del pasado,  que se han mantenido hasta el presente, desde luego con 
un sin número de   transformaciones,  adaptaciones y reinterpretaciones, deben su 
permanencia  precisamente a la fiesta popular colectiva.  En este tipo de fiestas la 
comunidad evidencia solidaridad y organización y expresa  a través de la música, 
la danza, la pantomima, la sátira, la tradición oral, el teatro callejero  y la artesanía, 
su auténtica forma de ser, de darse a conocer al mundo, de relacionarse  con el 
otro.  Lema conceptual del carnaval Nuestro carnaval, una transversal cultural con 
expresión lúdica en el espacio urbano. 
 
Concepto del carnaval23 
 
Toda una expresión cultural en sus manos 
 












Carnaval de Negros y Blancos un goce colectivo  
 









                                            
23 Este concepto de carnaval, fue propuesto por Corpocarnval para los carnavales de 2010.  






 Orientador turístico y/o revista  
 Vallas de seguridad 
 Graderías 
 Tablados populares 
 Publicidad pagina web 
 Programación oficial 
 Senda del carnaval 
 
Categoría de patrocinios 
 
 Caravana publicitaria 
 Gran patrocinador (200 millones): Caravana publicitaria, tablados populares 
oficiales, senda del carnaval e impresos y medios.  
 Patrocinador oficial  (150 millones): Caravana publicitaria, tablados 
populares oficiales, senda del carnaval, impresos y medios y eventos. 
 Copatrocinador (60 millones): Tablados populares oficiales, senda del 
carnaval e impresos y medios. 
 Cooperante (30 millones): Tablados populares oficiales, senda del carnaval 
e impresos y medios. 
 
4.3.7 Propuesta gerencial de la Empresa Cultural del Carnaval 
 
En esta parte del trabajo práctico, se propone la estructura gerencial de la 
organización del carnaval como Empresa Cultural, de esta manera se realiza un 
primer acercamiento al enfoque organizacional que se pretende dar al carnaval.  
 
Presentación   
 
A continuación se presenta una estructura organizacional de empresa cultural,  
contextualizada a las tendencias del entorno donde se lleva a cabo la 
manifestación cultural mas importante de la región; igualmente, se consideran las 
principales necesidades, riesgos y amenazas que presenta el carnaval, para 
posicionar la manifestación como una oportunidad de escenarios de desarrollo 
económico, social, político y cultural.  
 
Es importante tener en cuenta el estado actual de la manifestación, tener claro el 
objetivo y focalizar las estrategias para obtener los resultados esperados. También 
se debe realizar una proyección y planeación a mediano y largo plazo, con el fin 
de tener claras las metas donde se quiere llegar.  
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La consecución de recursos es un tema imprescindible, ya que es una tarea vital 
para la continuidad del carnaval, el objetivo para este tema es la construcción 
colectiva de una imagen del carnaval que llegue ser un icono cultural significativo,  
que otorgue poder de negociación y notoriedad a las empresas patrocinadoras y al 
mismo carnaval, promoviendo así que la gestión de recursos sea un acuerdo 
mutuo, constante y de responsabilidad social para las empresas. 
 
Así pues, a continuación se presentan los conceptos básicos a tener en cuenta en 




Corto Plazo  
Posicionar la organización del carnaval como empresa cultural generadora de 
escenarios propicios para el beneficio de todos sus actores.  
 
Largo Plazo  
El carnaval de negros y blancos de san Juan de pasto como eje de desarrollo 




 Conocimiento, compromiso y respeto al patrimonio cultural del carnaval. 
 Talento humano idóneo de una empresa cultural. 
 Capacidad de gestión de recursos y administración. 
 Implementación de un sistema PQR soportado.  
 Democratización y transparencia en la toma de decisiones.  
 Respeto y dignificación de todos los integrantes de la organización del 
Carnaval. 
 Rendición de cuentas públicas en encuentros ciudadanos. 
 Participación de la ciudadanía en la construcción de sus planes estratégicos, 
que incluya ajustes, seguimiento y evaluación. 
 Justicia, equidad, solidaridad, dignidad y transparencia en las 
contrataciones. 








 Elaboración Plan Operativo para cada área  













Mercadeo y Comunicación. Esta área se encarga de:  
 
 Determinar y socializar el estado actual de la manifestación como 
producto cultural. 
 Identificar y conocer los actores que intervienen en la manifestación. 
 Entender las necesidades de los actores y construir planes de 
comunicación. 
 Alinear actores. Proceso  transversal 
 
 







 Turismo  
 Vendedores 
temporales 
 Actores generadores 







Administración y gestión de recursos. Esta área se encarga de:  
 
 Preparación, ejecución y control de presupuesto.  
 Consecución de recursos.  
 
Expresión cultural, arte y patrimonio. Esta área se encarga de:  
 
 Planeacion, organización y control de la participación de las diferentes 
expresiones culturales.  
 Preparación reglamento. Proceso Transversal 
 Sensibilización sobre el concepto de patrimonio  
 
Logística. Esta área se encarga de:  
 
 Planeación, organización y control de todo el proceso operativo.  
- Artistas  
- Gobierno Local, 
Departamental y Nacional 
- Ciudadanos 
- Sector Empresarial  
- Medios Masivos de 
Comunicación  
- ONGs 
- Academia  
- Empresas  culturales 
(musicales, cine, literatura 
entre otras). 
- Comerciantes 
- Organizaciones de carnaval 
- Entidades mixtas de cultura 
y turismo 
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 Producción de Eventos. Proceso Transversal 
 
Lineamientos del Plan Estratégico 
 
Eje:  Cultura, carnaval y patrimonio  
 
 Conocer y apropiar el carnaval como patrimonio, fortalecer sus raíces y 
esencias en la comunidad.  
 Formación de públicos  
 Consolidar  y fomentar las escuelas del carnaval. Transmisión y 
consolidación del saber-hacer de los maestros del carnaval.  
 Fortalecer la memoria del carnaval. 
- Centro de comunicación, documentación, investigaciones, estudios, 
publicaciones, archivos periodísticos, fotográficos, sonoros, 
audiovisuales y multimediales. Acceso ciudadano para consulta e 
investigación,  durante todo el año.  
 Posicionar al carnaval por sus mensajes de juego limpio, respetuoso y 
afectuoso.   
 Disminuir agresiones, robos y juego irrespetuoso.  
 
Eje:  Patrocinio y patrimonio  
 
 Reglamentar la participación del sector privado con referentes culturales 
y patrimoniales 
 Impulsar la  comprensión y práctica de la publicidad limpia que no 
contamine el patrimonio.   
 Generar estrategias de gestión de patrocinio  
 Generar oportunidades de negocio para los patrocinadores 
 
Eje:  Construcción de empresa cultural  
 
 Reestructuración y consolidación de la organización como  empresa 
cultural con sello patrimonial a nivel local, regional, nacional y mundial 
 Posicionar imagen empresarial con sello patrimonial 
 Construcción de la red cultual del carnaval 
 Infraestructura del carnaval y su memoria 
  - Centro de documentación   
  - Senda del Carnaval   
  - Museo  
 
Eje:  Condiciones de vida y trabajo de los artistas del carnaval  
 
 Dignificación de las condiciones de vida de los artistas, por su rol y 
aporte al patrimonio del carnaval 
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 Mejoramiento de las condiciones de trabajo de los artistas 
 Reconocimiento social, institucional y simbólico 
- Becas, estudios, intercambios, publicaciones,      
 pasantias, visitas a otros carnavales del país y del mundo, entre                  
otras.    
 Apoyos sustentados y pertinentes a los artistas del carnaval que 
impulsen iniciativas de gestión cultural con sello de patrimonio del 
carnaval 
 Acompañar proyectos de emprendimientos de los artistas y sus familias 
 
Eje:  El carnaval como constructor de cultura ciudadana  
 
 Posicionar conceptual y metodológicamente la fiesta y el    carnaval 
como constructores de cultura ciudadana 
 Diseñar y ejecutar proyectos de cultura ciudadana con tema de carnaval 
 Formación ciudadana  
 Participar en proyectos de disminución de violencia a través del arte y la 
cultura de carnaval 
 
Eje:  Reconocimientos, premiaciones y beneficios a los actores del carnaval  
 
 Promover una sana competencia entre las modalidades del carnaval 
 Construir un sistema de apoyo a la creatividad y a la investigación en 
función de la apropiación y fortalecimiento del patrimonio del carnaval 
Visibilización, reconocimiento social, institucional y simbólico 
 Consolidar un sistema de becas y estímulos de la institucionalidad 
pública cultural y educativa 
 Promover la premiación simbólica y en acto público para reconocimiento 
de los artistas y empresas patrocinadoras 
 Fomentar el reconocimiento público de los patrocinadores 
 
Talento Humano  
 
• Coordinadores áreas  
•  Practicantes Universitarios – SENA, pasantes o tesis 
•  Outsorsing o tercerización. Contratación con empresas especializadas para 
la planeación y ejecución de proyectos. 
•  Convenios, Alianzas empresariales o académicas. 
- Públicos  
- Privados  
- Gestión proyectos de cooperación internacional  
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El primer paso es fortalecer la imagen interna de la organización del carnaval, para 
luego en la formulación de una planeación estratégica, la promoción y los 




•  Administración Municipal de Pasto  
•  Gobernación de Nariño (Telefonía móvil) 
•  Ministerio de Cultura 
•  Sector Privado y Comercio  
•  Gestión proyectos de cooperación internacional  
 
Los recursos que ingresan por concepto de telefonía móvil celular y otros 
complementarios por gestión o cooperación internacional deben ser ejecutados de 
acuerdo a la priorización de proyectos realizada por el Plan Especial de 
Salvaguardia.  
 
4.3.8 Análisis del sector cultural 
 
 
Dependiendo de la visión que se tiene  
de la cultura, así será su destino  
Juan Camilo Restrepo 
 
 
Aporte del sector cultural al desarrollo económico. En los últimos años ha 
tomado fuerza el papel de la cultura en el desarrollo económico de un país, con lo 
cual se da otro enfoque, y por ello se catalogan industrias culturales como 
subsectores que conforman el sector cultural. 
 
Un importante porcentaje de lo que hoy llamamos cultura se difunde gracias a una 
producción industrial que fluye por circuitos comerciales, muchos de ellos masivos; 
en actividades como la televisión, la radio, la fonografía, el cine, el libro y las 
publicaciones periódicas, existen empresas de carácter industrial.(Pizano et al,, 
2004: 21). 
 
A través de los tiempos se ha considerado la cultura ante todo desde el punto de 
vista social, y se ha formado una brecha frente a lo económico, pero en los últimos 
años este concepto ha cambiado y se le ha dado una visión más amplia.  
   
La doble faceta de las empresas culturales se traduce en que son fuente de 
identidad y valor espiritual, a la vez que potencian la economía, por lo cual exigen 
un doble enfoque: por un lado el máximo aprovechamiento de sus aptitudes para 
contribuir al desarrollo de la economía y, por otro, que su afianzamiento 
económico favorezca la creatividad cultural.  A pesar de que el sector cultural ha 
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sido observado normalmente como un demandante neto de recursos, las 
actividades culturales son escenarios en donde la inversión en cultura genera 
rentabilidad (Melo & López, 2001). 
 
La cultura favorece el desarrollo económico, en la medida que estimula la 
inversión interna con la cual se genera empleo y se contribuye a incrementar las 
exportaciones,  ayudando de esta forma a la actividad económica nacional. 
 
A lo largo del siglo XX, en Colombia se consolidaron grandes industrias culturales 
nacionales en los sectores de televisión, editorial, radio, fonográfico y prensa, no 
sólo en el mercado interno sino también en el externo. Igualmente existe una gran 
cantidad de producción cultural que se desarrolla en pequeños establecimientos 
que generan una gran dinámica económica, en la que se manifiestan las distintas 
identidades y procesos culturales que vive el país: existen pequeñas editoriales, 
teatros, disqueras independientes, conjuntos de danza y musicales, carnavales, 
festividades populares (Memorias Seminario Internacional, 2009). 
 
Pero ello no permitía determinar el impacto de la cultura como sector en el 
desarrollo económico del país,  así que, en los últimos años entre 1999 y 2001 se 
ha tratado de medir el impacto económico mediante el estudio sobre Economía y 
Cultura del grupo de investigación establecido por el Convenio Andrés Bello y el 
Ministerio de Cultura de Colombia.  
 
El estudio analiza un indicador de tipo global y varios indicadores sectoriales; el 
indicador global se refiere al aporte del sector cultural productivo al producto 
interno bruto - PIB, definido como el valor agregado generado por el uso de los 
factores productivos participantes en los procesos de producción, distribución y su 
relación con la producción nacional bruta; dentro de este indicador se ha tratado 
de incluir todo el sector cultural. El aporte del sector cultural al PIB es la 
participación del valor agregado de este sector, en el valor generado en el interior 
del país, lo que se traduce en un porcentaje (Min Cultura & CAB, 2003).  
 
 En dicho estudio  se tomaron indicadores ejes para cada sector de las industrias 
culturales como:  
 
 Producción: cuantificación de las unidades de productos o servicios 
producidos en cada sector. 
 Ventas: cuantificación en dólares de la facturación por ventas de los 
productos o servicios producidos por cada sector. 
 Empleo: número de personas ocupadas en cada sector. 
 Pago por derechos de autor: monto agregado del reconocimiento en dinero 
para los autores asociados con cada sector. 
 Exportaciones: contribución a la generación de divisas y unidades 
exportadas por cada sector. 
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 Importaciones: Pago de divisas y unidades importadas por cada sector. 
 Piratería: cuantificación en volumen y en dólares de la producción ilegal en 
cada sector (Min Cultura & CAB, 2003) 
 
Además, se consideraron tres tipos de actividades en el sector cultural: las 
directas, las indirectas (conexas I) y las productoras de insumos (conexas II) 
 
Actividades directas: corresponde a actividades ligadas con la producción del 
sector cultural y a algunas que, aunque no están ligadas con la producción, son 
labores de archivo o almacenamiento del pasado y la historia, éstas son los 
museos, las bibliotecas y los archivos. Actividades indirectas: corresponde a 
actividades “indirectas estrechamente relacionadas a las anteriores”; algunas 
tienen que ver con el uso y la difusión de creaciones culturales como son las 
acciones comerciales y otras relacionadas con los procesos de producción, y las 
actividades de impresión. Productoras de insumos: Incluye los principales insumos 
requeridos y los “vehículos de transmisión” de las actividades anteriores. Por ello 
el valor agregado del sector cultural se presenta para tres escenarios extraídos de 
esta tipología: el primero, es la sumatoria de las actividades directas; el segundo, 
es la sumatoria de las actividades directas e indirectas, y el tercero, es el conjunto 
de los tres tipos de actividades. En cada caso se presentan las actividades 
productivas culturales dentro del territorio nacional durante un año. (Min Cultura & 
CAB, 2003).  
 
Los resultados fueron los siguientes: 
 
Aportes al PIB: 1995 1,171%;gg 1996 1,156%, 1997 1,163%; 1998 1,111%; 1999 
1,078%; 2000 1,046%; 2001 0,987%. 25 
 
Esto indica que la participación de las actividades directas es significativa si se 
tiene en cuenta la diversidad de .actividades que participan en el PIB nacional. 
 
Tabla 7. Actividades PIB Nacional 
Año  Actividades 
Directas 
Conexas I Conexas II Tercer escenario 
1995 1,171% 0,900% 0,281% 2,352% 
1996 1,156% 0,833% 0,196% 2,185% 
1997 1,163% 0,802% 0,184% 2,149% 
1998  1,111% 0,820% 0,173% 2,105% 
1999  1,078% 0,765% 0,183% 2,026% 
2000 1,046% 0,771% 0,242% 2,059% 
2001 0,987% 0,836% 0,185% 2,008% 
Fuente. Cálculos Economía y Cultura. Fuentes: DIAN, Supersociedades, FEDESARROLLO y 
ASOMEDIOS. 
                                            




La participación de las actividades directas es mayor que las conexas I y II, 
teniendo en cuenta que corresponden a la  radio, la televisión, las publicaciones 
periódicas, la industria del libro y la publicidad, que son factores que tiene gran 
incidencia en el mercado, sobre todo con los avances en comunicaciones que se 
ha dado en el mundo globalizado.  
 
Las actividades conexas I participan en el PIB en menor proporción que las 
directas pero en mayor que las conexas II, y se destacan las actividades de 
impresión y servicios de telecomunicaciones, que son actividades de gran 
demanda en el mercado por estar relacionadas con las actividades directas 
relevantes y por ello su notable valor agregado 
 
Las actividades conexas II son las que menos aportan al PIB dentro del sector 
cultural, donde se destacan la fabricación de papel, seguida de la fabricación de 
receptores y trasmisores de radio y televisión, que igualmente tiene que ver con 
las primordiales actividades directas, y que por tanto tienen significativa demanda 
en el mercado.   
 
El tercer escenario indica la participación total del sector cultural en el PIB, que es 
superior al 2% para los años referidos, indicando que es bastante significativa si 
se tiene en cuenta la diversidad de actividades que participan en el PIB nacional. 
Además, para el año 2000 el sector cultural aporta el 2.06% superando a sectores 
tradicionales de la economía colombiana como: la construcción con 1.41%, el café 
con 1.77%, hotelería y restaurantes con 1,94% en el mismo año (DANE, 2007: B). 
 
Igualmente, se observa que se presenta un decrecimiento progresivo de la 
participación en PIB en los años referidos, que coincide con el decrecimiento del 
PIB nacional, por la crisis económica, la cual se acentúa en 1998 y 1999, cuando 
según del DANE el PIB fue de 0.57  y -4.2 (DANE, 2007: C) respectivamente. 
 
Posteriormente a este estudio se implementó la cuenta satélite que “es un sistema 
de información económica sobre actividades culturales, basado en el Sistema de 
Cuentas Nacionales de Naciones Unidas de 1993 (SCN 93)” (DANE, 2007: D). La 
metodología de esta cuenta es diferente por que “El marco contable de la cuenta 
satélite de cultura comprende: las cuentas de bienes y servicios, los agregados 
macroeconómicos, los indicadores relacionados” (DANE, 2007: E). Por ello los 
resultados son diferentes e inferiores a los obtenidos en el estudio Economía y 
Cultura. 
 
Según esta cuenta se obtuvo los siguientes resultados: 
 
 Evolución del PIB 
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El PIB cultural crece a una mayor tasa que el total de la economía, con una 
aceleración en su tasa de crecimiento desde el año 2004. La evolución del PIB a 
precios corrientes y constantes, se ilustra en las gráficas 1 y 2 respectivamente. 
 
En la gráfica 1 se observa que al inicio del periodo analizado, el PIB de las 
actividades culturales tiene un crecimiento muy similar al PIB nacional. En el año 
2005 hay una leve desaceleración en el crecimiento con respecto al total de la 
economía; sin embargo en el período 2006 - 2007 las actividades culturales 





En la gráfica 2 se observa que el PIB cultural crece a una mayor tasa que el total 
de la economía, con una aceleración en su tasa de crecimiento desde el año 2004, 








 La participación del PIB cultural en el PIB nacional 
 





En la gráfica 3 se observa que en el periodo 2001-2002, el PIB cultural perdió 
participación, lo que se explica especialmente por la disminución en la producción 
del Sector Editorial, el cual sufrió un descenso, el más fuerte registrado desde 
1995. A partir del año 2002 el valor agregado de las actividades culturales ganan 
participación paulatinamente en el total de la economía, desde 1,57% registrado 
en el año 2000 hasta alcanzar el 1,78% en el año 2007. La mayor ganancia de 
participación se da en el periodo 2005 – 2006, cuando el PIB de las actividades 
culturales ganó 0,12 puntos porcentuales. 
 
Además, para confirmar lo anteriormente expuesto se considera que, el Convenio 
Andrés Bello, con el apoyo del Ministerio de Cultura de Colombia y el CERLALC, 
ha venido desarrollando una medición sobre el aporte económico de las industrias 
culturales al país, del cual vale la pena destacar dos hallazgos en particular: el 
peso de la cultura en la economía y el volumen de ventas que junto con otros 
aportes, representaron un 2.8% del PIB. La participación en el PIB de estas 
industrias se ha ido incrementando desde 1995 con un 0.81% hasta 2003 con 
1.24%. Pero aún continúa siendo bajo comparado con el de otros países. El sector 
que más aporta es la Televisión con 38,70%, seguido de los periódicos con 
19.76%, Editoriales con 17,65%, radio con 11,99%, Televisión por suscripción con 
9.79%, Cine y video 6.33%, Discos 1.18% y Revistas 0.61%. (Participación de las 
Industrias culturales en el PIB de Colombia, 2008).  
 
Las industrias culturales también contribuyen con la generación de empleos 
directos. En 1996 generaron 12.766 empleos de los 430.034 que generaron el 
total de las industrias. En el 2000 las empresas culturales redujeron los empleos 
directos a 11.941 (variación porcentual de -6.46%), mientras que el empleo en el 
total de las industrias aumentó a 536.429 (incremento del 24.74 %). Puede ser 
explicado por la entrada de nuevas tecnologías o por el cambio en los procesos de 
producción y distribución (PIC PIB de C, 2008). 
 
Las ventas de la producción cultural en pesos constantes demuestran aumento en 
las ventas de la televisión, las editoriales, los periódicos, y en menor medida la 
radio, la televisión por suscripción y la fonografía. El positivo crecimiento de las 
ventas del subsector contrasta con el nivel de ventas del total de la economía y 
llama la atención las ventas de discos, revistas y libros que han caído dentro de 
una tendencia que en su gran mayoría la explican la relación de bajos ingresos 
nacionales y la piratería (PIC PIB de C, 2008). 
 
Las industrias culturales participaron en el crecimiento de la economía, mas no 
son grandes influyentes en el comportamiento del PIB.  Se observa que hubo dos 
grandes caídas para la industria cultural: 1999 y 2001. En 1999 las industrias 
culturales no crecieron, con excepción del subsector televisión que aparentemente 
fue el que repuntó en algo el crecimiento de esta industria. En el año 2001 las 
industrias culturales en general se vieron afectadas por el bajo crecimiento, pero 
su influencia en el PIB no fue decisiva (PIC PIB de C, 2008). 
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Se infiere de manera general que la participación del sector cultural (en lo que 
corresponde a bienes y servicios, sin contar con los servicios culturales libres) en 
el desarrollo económico del país es significativa pero no tiene mayor impacto en el 
PIB. Por otra parte se tiene que en relación a los servicios culturales libres como 
fiestas, carnavales, considerados como patrimonio cultural intangible, no ha sido 
medida su contribución económica, simplemente se relaciona con los efectos del 
turismo que son de gran magnitud en dichos eventos. 
 
Al respecto, “no se dispone de estudios que estimen el impacto económico de las 
fiestas y carnavales en las economías locales, aunque existe a nivel internacional, 
principalmente en los países desarrollados, un amplio inventario de información 
estadística sobre la importancia económica del turismo en general, en parte 
generado por  las fiestas y otro tipo de patrimonio intangible, si bien no 
frecuentemente identificada su contribución” (Pizano et al, 2004). 
 
Se puede concluir por tanto que el sector cultural tiene impacto en la economía 
nacional ya sea de forma directa o indirecta, que es significativa, pero que no es 
relevante dentro del PIB en ocasiones por no contar con una metodología 
adecuada para cuantificar lo inmaterial. 
 
Tendencia del sector cultural. De acuerdo  con el estudio economía y cultura se 
observa  las tendencias de las actividades así: 
 
Actividades directas: Las de mayor valor agregado y por tanto mayores ventas 
entre 1999 y 2001 son en su orden: de radio, televisión, edición de libros, folletos, 
periódicos, revistas,  partituras y otras publicaciones, publicidad, exhibición de 
películas y videocintas,  Actividades de grabación, producción de discos, y 
fotografía.  Las de menor participación: teatrales, musicales y otras actividades 
artísticas,  de museos,  preservación de lugares y edificios históricos; distribución 
de filmes y videocintas,  Investigación y desarrollo experimental en el campo de 
las ciencias sociales y las humanidades (DANE, 2007: F).  
 
Se establece por tanto que la radio, la televisión, las publicaciones periódicas, la 
industria del libro y la publicidad son las de mayor crecimiento y participación 
dentro del sector cultural. Los bienes y servicios culturales de estas actividades, 
hacen una contribución significativa al PIB, en producción, empleo, comercio 
interno, externo y por tanto en valor agregado.  
 
Las actividades principales son medios de comunicación que están muy ligados al 
desarrollo tecnológico y  económico de los últimos años, que ha llevado a ofrecer 
al gran público,  precios cada vez más bajos, y una serie de productos 
relacionados con la comunicación. 
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Estas industrias, la mayoría de carácter privado cuentan con sistemas de 
producción industrializados, de consumo masivo, sobre todo la radio y la televisión 
que son las actividades culturales a las que tiene acceso la gran mayoría de la 
población, en especial los estratos bajos por ello la tendencia de estas actividades 
va a ser crecientes a través de los años 
 
Actividades indirectas: sobresalen en su orden: actividades de impresión, otros 
servicios de telecomunicaciones, fabricación de productos de cerámica no 
refractaria para uso no estructural, comercio al por menor de libros, periódicos, 
revistas, venta al por mayor y exportación de libros y revistas, servicios de 
transmisión por cable y actividades de servicios relacionadas con la impresión. 
Mínima participación de: otras actividades de entretenimiento NCP, venta al 
pormenor de discos, casetes, discos compactos, videos, instrumentos musicales, y 
productos conexos, fabricación de joyas y de artículos conexos, reproducción de 
materiales grabados, actividades de agencias de noticias, servicios de transmisión 
de programas de radio y televisión, comercio al por menor de equipo fotográfico en 
establecimientos especializados, empresarios y representantes de artistas 
nacionales y extranjeros (DANE, 2007: F).  
 
Dado que los avances en telecomunicaciones han tenido y tiene un desarrollo 
creciente se puede esperar que los servicios de telecomunicaciones sigan 
destacándose dentro del sector cultural, al igual que las actividades de impresión 
que como proceso para la producción de textos e imágenes, se realiza mediante 
un proceso industrial a gran escala, y es una parte esencial de la edición de libros. 
 
Producción de insumos: Tienen relevancia la Fabricación de pastas celulósicas: 
papel y cartón, fabricación de transmisores de radio y televisión y de aparatos para 
telefonía y telegrafía, fabricación de receptores de radio y televisión, de aparatos 
de grabación y de reproducción del sonido o de la imagen y de productos conexos 
(DANE, 2007: F).  
 
Por tanto se puede determinar que sobresalen las actividades relacionadas con 
las actividades directas e indirectas más relevantes, con lo cual se confirma que la 
radio, la televisión y la edición de libros y publicaciones junto con sus actividades 
conexas son las de mayor tendencia creciente. 
 
Por otra parte, ha variado la composición de la producción cultural en Colombia 
desde 1995 a 2003. El radio y las editoriales han perdido participación porcentual, 
mientras que la televisión la ha incrementado. Los periódicos en cambio se han 
mantenido a pesar de los cambios y la competencia de las nuevas industrias 
culturales. (PIC PIB de C, 2008). 
 
Para que se presente esta situación ha influido la crisis económica y de forma 
directa la inflación. El sector cultura no es exento del alcance de la inflación y que 
la inflación cultural fue mayor en los periodos de 2001 a 2002 que la inflación total. 
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Sin embargo, para mediados de 2003 y 2004 aparece una tendencia contraria; la 
inflación del subsector Cultura en Colombia es un elemento no tradicional de 
comprensión de su dinámica. Si bien tiene la debilidad de no mostrar la tendencia 
de mercado de los servicios culturales libres, su aporte es importante (PIC PIB de 
C, 2008). Respecto a los servicios culturales libres a que se hace referencia, no se 
tiene en cuenta las pequeñas editoriales, teatros, disqueras independientes, 
conjuntos de danza y musicales, carnavales, festividades populares; los dos 
últimos considerados como patrimonio cultural inmaterial han dado un salto hacia 
el progreso,  por ejemplo el carnaval de Barranquilla y los Carnavales de Negros y 
blancos que han sido declarados patrimonio de la humanidad, por tanto cuentan 
con un plan de salvaguardia que garantiza su sostenibilidad y una mayor difusión 
que incrementa la acogida de todos sus públicos y actores. 
 
De continuar impulsando el Ministerio de Cultura las distintas actividades 
culturales, todas pueden tener una tendencia creciente en los años siguientes, por 
cuanto están relacionadas con los avances tecnológicos que se dan a pasos 
agigantados y por la misma globalización que ha contribuido a ello, y que 
garantiza su sostenibilidad. 
 
Información sobre la competencia que actúa en el sector. Se puede decir que 
la competencia en el sector cultural corresponde principalmente a las actividades  
industriales que son las más relevantes como ya se anotó anteriormente, la 
televisión, la radio, la fonografía, el cine, el libro y las publicaciones periódicas.  
Los servicios culturales libres, carnavales y festividades no tienen competencia 
porque son propios y auténticos de cada región lo que hace que no entren nuevos 
competidores. Por ello de manera general se hace referencia a las actividades que 
tiene competencia  así: 
 
En cuanto a la industria de televisión cerrada, en repetidas ocasiones los grandes 
operadores (Sky, Direct TV, TV Cable, etc.) han reclamado la atención de la 
Comisión Nacional de Televisión, para el control de la piratería en el sector ya que 
el excesivo número de televidentes con señales de televisión ilegales, y los bajos 
precios que deben pagar por la suscripción a tales servicios, se han convertido en 
sus mayores enemigos, hasta el punto de llegar a amenazar la viabilidad del 
negocio. En relación a la televisión abierta es el papel que la competencia externa 
(canales de televisión por suscripción) juega en la determinación de las cuotas de 
mercado al interior del país, así  en la intención de los consumidores locales de 
sustituir televisión nacional por televisión extranjera, y la respuesta de los canales 
nacionales ante esta amenaza (Mod analisis industria televisión en Colombia, 
2007).  
 
En Fonografía, la industria colombiana productora de música está en peligro de 
extinción, ya que mientras las ventas vienen en un proceso de caída rápida, la 
piratería o ventas ilegales crecen aceleradamente (Zuleta & Jaramillo, 2003). 
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En relación a la industria editorial se tiene que “en las calles de las ciudades 
colombianas se consiguen ediciones piratas no sólo literarias sino de libros 
escolares, añadió. A esa situación se suma una actividad que se ha vuelto 
costumbre, como las fotocopias de los libros, aceptadas en establecimientos 
educativos. 26  
 
Por tanto la industria fonográfica y editorial tienen como  competencia principal la 
piratería que ha conllevado a que estas actividades no hayan progresado y que 
por el contrario las industrias hayan decrecido y muchas quebrado, y por tanto 
salido del mercado.  
 
En cuanto al Cine, durante las primeras décadas del siglo XX existieron algunas 
compañías que intentaron mantener un nivel constante de producción, sin 
embargo la falta de apoyo económico y la fuerte competencia extranjera 
terminaron por malograr las iniciativas27. Esto indica que el cine colombiano está 
afectado por la competencia extranjera, y que los colombianos continúan viendo 
casi exclusivamente cine extranjero y primordialmente norteamericano, debido a la 
necesidad de mayor inversión en las producciones nacionales, de un mejor y más 
grande esfuerzo de promoción, aumento de la distribución, lograr mayor apoyo de 
los dueños de las salas cinematográficas, más confianza del público en las cintas 
colombianas, entre otros aspectos. 
 
En relación al patrimonio cultural inmaterial, es menor la competencia por cuanto 
cada expresión tiene su identidad con cada localidad donde se realiza, por eso es 
menor el impacto, sobre todo porque cada manifestación tiene sus características 
que la diferencia de las demás.  
 
En general se puede decir que la competencia en el sector cultural se da por la 
ilegalidad, que también hay competencia de los bienes y servicios culturales 
extranjeros.   
 
Esto explica porque entre los indicadores del valor agregados de las industrias 
culturales se consideran la piratería y los derechos de autor. 
 
Información sobre los clientes de la industria. Los clientes se analizan de 
acuerdo con la encuesta de consumo cultural de 2007, realizada por el DANE y el 
Ministerio de Cultura, para las diferentes industrias culturales. 
 
 Industria del libro 
Los resultados se ilustran en la grafica 4. Los clientes de esta industria, son en 
mayoría mujeres, con edad de 12 años en adelante, gran parte de ellas, lee 1 
                                            
26 PIRATERIA QUIEBRA DE LA INDUSTRIA EDITORIAL EN COLOMBIA. Disponible desde internet en 
http://terranoticias.terra.es/articulo/html/av2672267.htm 
27 CINE DE COLOMBIA. Disponible desde Internet en: http://es.wikipedia.org/wiki/Cine_de_Colombia 
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libro. Quienes menos interés tiene por la lectura o no tienen acceso a ésta,  son 
las personas de estratos bajos. Por el contrario, los que más libros leen tienen un 
nivel cultural más elevado, capacidad de compra  y asisten a bibliotecas. 
 
Gráfica  4. Porcentaje de personas de 12 años y más que leyeron libros en los últimos 12 
meses por sexo según cantidad de libros leídos 
 
Fuente: DANE – Encuesta de Consumo Cultural 2007 
 
 
En general se puede decir que los clientes de esta industria son seleccionados y 
no hay consumo masivo. 
 
 Artes audiovisuales 
 
Los clientes de las artes audiovisuales se analizan en dos grupos de edad, de 4 a 
11 años y de 12 en adelante. (ver  gráficas 5 y 6). 
 
 
Grafica 5.  Porcentaje de personas de 5 a 11 años que consumieron audiovisuales y música 
en el último mes por sexo según tipo de audiovisuales y música 
 
Fuente: DANE – Encuesta de Consumo Cultural 2007 
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Se observa en la gráfica 5 que hay bastante similitud en la utilización de las artes 
visuales, entre hombre y mujeres, siendo levemente menor el de las mujeres a 
excepción de la radio que la utilizan mas la mujeres y los videojuegos más los 
hombres. En la gráfica 6 se observa que hay mayor consumo de parte de las 
mujeres a excepción de los videos que levemente superan los hombres, y los 
videojuegos que superan notablemente los hombres. 
 
Grafica 6.  Porcentaje de personas de 12 años y más que consumieron audiovisuales y 
música en el último mes por sexo según tipo de audiovisuales y música 
 
Fuente: DANE – Encuesta de Consumo Cultural 2007 
 
Comparando los dos escenarios se tiene que a menor edad los clientes son los 
hombres y a mayor edad las mujeres; además que los más utilizados son la 
televisión, y radio; los videos son de mayor consumo a menor edad y la música a 
mayor edad; los videojuegos son los de menor consumo. 
 
Por tanto se deduce que los clientes de la televisión, videos y videojuegos  son 
mayoritariamente en edades entre 5 y 11 años y de radio y música grabada de 12 
años en adelante. 
 
 Asistencia a presentaciones o espectáculos culturales 
 
Se ilustra en la gráfica 7, 8 y 9 
  
 148 
Grafica 7. Asistencia a presentaciones o espectáculos culturales - sexo 
 
 
Se observa en la gráfica 7 que es baja la proporción de clientes de presentaciones 
y espectáculos culturales de menos de 50%, siendo las mujeres mayores de 12 
años las que más asisten.   
 
En relación a la edad según la grafica 7 se establece que en mayor proporción 
asisten las personas entre 12 y 25 años, luego entre 25 y 40, entre 41 y 64 y en 
mínima proporción más de 65 años. 
 
Grafica 8. Asistencia a presentaciones o espectáculos culturales – rangos de edad 
 
 
Se deduce por tanto que los clientes de las presentaciones y/o espectáculos 
culturales son en su mayoría personas jóvenes. Según la gráfica 9 se observa que 
los clientes asisten en mayor proporción cuando son espectáculos gratuitos, 
siendo la mayor participación la de mujeres en relación a los hombres. Por tanto 







Grafica 9. Asistencia a espectáculos gratuitos 
 
 
 Asistencia a espacios culturales 
 
Según la gráfica 10 se observa que es significativa la asistencia a espacios 
culturales de personas entre 5 y 11 años que es del 53.29%, siendo levemente 
superior la asistencia de los  hombres en relación a las mujeres. 
 
 
Grafica 10. Asistencia a espacios culturales – 5 y 11 años 
 
 
La grafica 11 indica que es baja la proporción de asistencia de personas de 12 
años en adelante (37.72%), siendo las mujeres las que más asisten. 
 





La gráfica 12 ilustra la asistencia a espacios culturales, estableciendo que la 
mayor proporción corresponde a personas ente 12 y 25 años, y va disminuyendo 
la proporción a medida que aumenta la edad. 
 
Grafica 12. Asistencia a espacios culturales – rangos de edad 
 
 
Se puede establecer por tanto que los clientes que asisten a espacios culturales 
son preferentemente hombres de edades entre 5 y 11 años, seguido del rango 
entre 12 y 25 años. 
 
De forma general en relación con la asistencia a manifestaciones artísticas, 
considera que están referidas a variables de motivación y a objetivos buscados 
por el consumidor. 
 
Las variables más significativas que determinan la asistencia a manifestaciones 
artísticas, son:  
 
 Actitud favorable hacia la cultura  
 Asistencia reciente a acontecimientos culturales  
 Aspecto virtuoso de las actividades artísticas  
 Atributos de la obra (calidad, categoría de los artistas)  
 Atributos del visitante (educación, edad, tiempo)  
 Descentralización de las oportunidades culturales  
 Distancia entre residencia y entidad cultural  
 Estilo de vida de ocio cultural  
 Influencia de los líderes de opinión  
 Interés pasado o presente por las actividades artísticas  
 Movilidad geográfica  
 Movilidad social  
 Notoriedad de la entidad cultural  




Estas variables indican que los clientes tienen diversidad de características que 
los motivan y que tal vez los diferencian en el mercado. Pero también existen 
algunos obstáculos al consumo cultural, como son la falta de tiempo, insuficiencia 
económica, ahorro, idea de elitismo, idea de “sólo para mujeres”, intimidación 
cultural, etc.(Gómez, 2009)  
 
En tal sentido los clientes estarían caracterizados por factores socioeconómicos, 
relacionados con los costos que implica la asistencia a los eventos, el status social 
y cultural, que catalogan de diferentes formas a los consumidores. 
 
En cuanto a los Objetivos buscados con la asistencia a las manifestaciones 
artísticas están: 
 
 Alcanzar placer o excitación  
 Alcanzar prestigio o categoría social  
 Apreciar la actividad cultural  
 Arreglarse, ponerse elegante  
 Buscar nuevas experiencias  
 Combatir el aburrimiento  
 Entretenerse, divertirse, disfrutar  
 Establecer relación social  
 Obtener valores o enriquecerse  
 Recibir una formación, educarse (Gómez, 2009)  
 
De acuerdo con estos objetivos también se puede establecer que igualmente los 
clientes son diversos.  
 
Análisis del ciclo de vida. Para analizar el ciclo de vida se sigue el mismo 
lineamiento de considerar las industrias y actividades del sector cultural.  
 
Como se registró anteriormente la televisión ha incrementado su participación en 
el mercado, y es la que mayor relevancia tiene dentro del sector. En cuanto al cine 
se tiene que “un mayor presupuesto para el cine nacional, recursos por la suma de 
6.980 millones de pesos tendrá este año el cine colombiano, según lo confirmó el 
Consejo Nacional para las Artes y la Cultura en Cinematografía (CNACC)”.28 
 
Por tanto se puede establecer que estas actividades están en la etapa de 
crecimiento teniendo en cuenta que en esta etapa el producto completa su 
posicionamiento definitivo, consolidada su cobertura y comienza a aumentar su 
participación en el mercado. La radio y las editoriales han perdido participación 
porcentual, y los periódicos se han mantenido, al igual que la fonografía, indicando 
                                            
28 Se fortalece la industria del cine en Colombia. Disponible desde internet  en: 
http://rgs.gov.co/index.shtml 
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que se encuentran en la etapa de madurez, que es cuando el producto ha 
alcanzado nivel óptimo de cobertura y penetración de mercado, con pocas 
posibilidades de crecimiento. 
 
Por su parte las artes escénicas, los carnavales y festividades populares, también 
están en crecimiento y por ello cada vez se les da mayor difusión y se presenta 
más asistencia de público. 
 
De esta forma se puede establecer en general que los bienes de las industrias en 
crecimiento tienen disponibilidad que se extiende por todo el país, y son productos 
que  los conocen los clientes y por ello aumenta su consumo. 
 
Los que están en la etapa de madurez, su incremento de las ventas es lento o se 
han estabilizado, pero es posible prolongar la obtención de máxima rentabilidad 
por más tiempo con diferentes técnicas de marketing. 
 
El patrimonio  cultural inmaterial está en la etapa de crecimiento, puesto que en 
los últimos años cada localidad ha tratado de promocionarlo y elevarlo a la 
categoría universal como patrimonio inmaterial de la humanidad, dándole con ello 
un mayor impulso dentro del mercado que ha incidido en la mayor asistencia de 
público. 
 
Cambios en las preferencias del consumidor. En relación a las industrias 
relevantes dentro del sector cultural no se observan mayores cambios en las 
preferencias del consumidor, sobre todo en lo relacionado con la televisión; al 
respecto se tiene lo siguiente:   
 
Con el fin de caracterizar las preferencias de los consumidores frente a opciones 
de televisión, es importante resaltar que, en general, aunque el paquete de 
canales que cada consumidor demanda en un período de tiempo determinado –un 
mes- puede llegar a ser suficientemente grande, se presenta una mayor 
inclinación a demandar canales nacionales que canales extranjeros. (MAITC, 
2007).  
 
En la industria del libro, tienen incidencia las  nuevas tecnologías, que pueden 
cambiar las preferencias del lector. En la industria cinematográfica han cambiado 
las preferencias del consumidor, también con las nuevas tecnologías que la hacen 
más atractiva; la industria cinematográfica ha buscado métodos sencillos para 
traer al esquivo público de regreso como la creación de historias fáciles para el 
gran público, el reencauche de películas de otras décadas, la adaptación de 
bestsellers de la literatura y la recreación en el cine de personajes provenientes de 
las series de televisión y los comics, pero estas tácticas no han sido suficientes. 
 
La última gran estrategia ha sido el 3D,  esta gran invención no es un asunto 
nuevo, por supuesto, si no el reencauche de un viejo truco venido a menos en los 
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ochenta y que le ha permitido al cine un nuevo aire.  Se trata de un juego óptico 
mediante el cual dos cámaras filman simultáneamente una imagen que al ser 
proyectada da la ilusión de tridimensionalidad, generando gran impacto en el 
público.   El 3D ha sido la punta de la lanza para combatir la piratería y la descarga 
ilegal de películas, pero ésta tampoco será una solución definitiva. 29 
 
Se puede establecer que el consumidor se ha vuelto más exigente ya que tiene 
otras alternativas como el DVD, el teatro en casa. Pero cabe aclarar que todos 
esos cambios en el consumidor se refieren sobre todo a cine extranjero, porque el 
nacional todavía no ha avanzado tanto en  tecnología. Por tanto se puede 
generalizar que las preferencias están relacionadas con los avances de la 
tecnología, la motivación y los objetivos, como aspectos fundamentales.  
 
Información sobre los productos y servicios que se comercializan. Algunos 
de los servicios culturales y en especial los servicios culturales libres se 
consideraban en Colombia como Bienes de Interés Cultural de Carácter Nacional, 
destacando que Bien de Interés Cultural de Carácter Nacional es cualquier 
inmueble y objeto mueble de interés artístico, histórico, paleontológico, 
arqueológico, etnográfico, científico o técnico, que haya sido declarado como tal 
por la administración competente.30 
 
En el país fuera del Carnaval de Barranquilla se estaba implementando el plan de 
salvaguardia y habían sido declaradas las siguientes manifestaciones como 
Bienes de Interés Cultural de Carácter Nacional: 
 
a) La Institución del Palabrero Wayúu, en la cual se viene adelantando el 
PIRS de las manifestaciones asociadas. Proyecto dirigido por el 
antropólogo Wielder Guerra y cuyo organismo ejecutor es el 
Observatorio del Caribe Colombiano. 
b) El Espacio Cultural de San Basilio de Palenque, que tiene previsto 
adelantar el PIRS.  
c) Las Bandas de Paipa, Boyacá, en donde se está adelantando el estado 
del arte de la documentación sobre la manifestación y recomendaciones 
para la salvaguardia. 
d) Carnaval de Riosucio, en donde se proyecta realizar un estado del arte 
de la documentación del carnaval y un proceso de identificación de sus 
manifestaciones y recomendaciones  para la salvaguardia. Este 
carnaval cuenta con su propia corporación y con el apoyo de la 
Secretaría de Cultura de Caldas. Está en proceso de elaborar su plan de 
salvaguardia. 
                                            
29   El nuevo juguete de la industria del cine. Disponible en Internet en: « Blog de Jerónimo Rivera - 
La Coctelera.mht 
30 Bien de interés cultural. Disponibel desde Internet en: 
http://es.wikipedia.org/wiki/Bien_de_Inter%C3%A9s_Cultural 
 154 
e) Carnaval de Negros y Blancos del municipio de San Juan de Pasto, 
Nariño (Rubio, 2008).  
 
Pero igualmente en cada departamento existen diversos bienes de interés cultural 
catalogados por el ministerio de Cultura. Posteriormente este concepto cambió al 
de Patrimonio Cultural Inmaterial. 
 
Patrimonio cultural inmaterial significa las prácticas, representaciones, 
expresiones, conocimientos y habilidades - así como los instrumentos, los objetos 
y artefactos, los espacios culturales asociados con lo mismo, que las 
comunidades, los grupos y en algunos casos los individuos reconocen como parte 
de su legado cultural. Este patrimonio cultural inmaterial, transmitido de 
generación a generación, es constantemente recreado por comunidades y grupos 
en respuesta a su entorno, su interacción con la naturaleza y su historia, y les 
proporciona un sentido de identidad y continuidad, promoviendo de este modo el 
respeto por la diversidad cultural y la creatividad humana31 
 
Además, entre otras clasificaciones, las actividades culturales se codificaron de 
acuerdo con la Clasificación Industrial Universal – CIIU y por tanto se describen en 























                                            






Tabla 8. Descripción de actividades características de la cultura según la CIIU 
 
Fuente. Cuenta satélite de cultura - DANE 
 
 
































Fuente. Cuentas Nacionales - DANE 
 
 
Por tanto se establece que son innumerables los productos culturales 
colombianos, ya sean bienes o servicios, y que se catalogan tanto dentro CIIU 
como de las cuentas nacionales. Por otra parte se tiene que para la encuesta de 
consumo cultural se hace referencia a presentaciones y espectáculos y espacios 
culturales. En cuanto a presentaciones y espectáculos culturales se considera: 
 
Teatro, danza y ópera: se incluyen en esta categoría el teatro de sala, teatro 
callejero, danza moderna y contemporánea, ópera tanto en espacios abiertos 
como cerrados. 
 
Conciertos y recitales de música en vivo en espacios abiertos y cerrados: aquellos 
espectáculos que exponen en directo una propuesta o producto musical ante un 
público que está en un espacio y que implica desplazamiento para escucharlo, 
como los conciertos o recitales de solistas, dúos, tríos, grupos, bandas, coros, 
Tabla 6. Descripción de productos culturales, nomenclatura de Cuentas Nacionales 
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tunas, orquestas, filarmónicas, sinfónicas, DJ’s, incluyendo todas las posibilidades 
acústicas, instrumentales y electrónicas 
 
Ferias y exposiciones artesanales: hacen referencia a aquellas muestras que se 
hacen en el país para exponer productos de cestería, orfebrería (trabajo de 
metales preciosos), platería, tapicería, joyería, ebanistería, tejidos, marroquinería 
(cueros), alfarería, vitrales, metalurgia entre otros. 
 
En relación a los espacios culturales se consideran: 
 
Bibliotecas: asistencia a estos espacios, la frecuencia,  el tipo de biblioteca a la 
cual las personas asisten. 
 
Casas de la cultura: son escenarios ubicados en los municipios que tienen por 
objeto dinamizar prácticas artísticas y culturales entre sus habitantes a través de la 
promoción de la educación artística no formal, así como de la difusión, proyección 
y fomento de las políticas y programas culturales en el ámbito local, municipal, 
distrital, departamental, regional y nacional, como lo contempla el marco legal 
colombiano. 
 
Centros culturales: son espacios cuya actividad principal es la presentación en 
vivo de diversos espectáculos culturales y artísticos, así como de la promoción y 
difusión de diferentes propuestas culturales y artísticas. 
 
Museos: son espacios públicos o privados, sin fines de lucro, que tienen como 
propósito adquirir, investigar, difundir y exhibir diversas colecciones de objetos y 
bienes de interés artístico, científico, histórico o cultural para el deleite y educación 
de las personas. 
 
Galerías de arte y salas de exposiciones: son lugares destinados a la exhibición 
y/o venta de obras de arte, especialmente plásticas y visuales. 
 
Sitios históricos y arqueológicos: son lugares de carácter nacional o local 
reconocidos por los acontecimientos históricos que allí tuvieron lugar, los bienes 
históricos o patrimoniales que en ellos se encuentran o las características que los 
hacen únicos e irrepetibles. En general se establece que los productos culturales 
son diversos y se los conceptúa de diferente forma, dada sus características. 
 
Análisis y evaluación de nuevos productos o servicios.  Los nuevos productos 
o servicios culturales están relacionados con las nuevas tecnologías que conllevan 
a una nueva producción  y distribución de los mismos. 
 
En el caso de la televisión, las redes de televisión por cable o sistema MMDS 
(distribución multicanal), los sistemas de televisión de pago por satélite DTH o 
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direct to home, la industria videográfica a través de las cadenas de clubes y las 
redes de servicios genéricos (tipo Internet),32 son las tendencias de consumo. 
 
Igualmente la radio, porque en los últimos años se prefiere la radio en vivo o la 
radio online, radio por internet que actualmente está revolucionando y cada vez va 
aumentando su consumo. Pero sobre todo se destaca la tendencia a la utilización 
de medios digitales, con lo cual se ha revolucionado el mercado de los bienes 
culturales.  Los medios de comunicación digitales ya son los más utilizados entre 
la población mundial, que le dedica más horas semanales que a la televisión, la 
radio, los periódicos o el cine, informó la Unión Internacional de 
Telecomunicaciones (UIT).33 
 
En la industria del libro, también tienen incidencia las  nuevas tecnologías, y por 
tanto se presentan innovaciones como: 
 
Libro electrónico: serie de dispositivos y programas que reproducen, imitan y 
amplían los atributos del libro convencional, pero aprovechando los avances en 
tecnologías de información y comunicación. Existe variedad de dispositivos: Libros 
electrónicos portátiles, Libros multimedia, Libros electrónicos hipermedia, 
Ciberlibros (Sagasti, 2006).  
 
La industria cinematográfica en el país no ha avanzado en innovaciones, solo en 
algunas ocasiones en relación a efectos especiales. Al respecto se tiene que “Un 
entorno tecnológico de gran incertidumbre sobre la durabilidad futura del soporte 
actual, que es principalmente el disco compacto, frente a otros soportes y 
especialmente a Internet, que garantiza el acceso del consumidor a la música sin 
pagar derechos”.34 
 
Por otra parte también se considera que los servicios culturales relacionados con 
las artes plásticas o las artes escénicas   se pueden considerar nuevos en cuento 
al diseño de los mismos. El diseño es un factor del bienestar humano porque 
contribuye a la calidad de los productos y servicios en los que se integra, desde 
los procesos productivos hasta los de comercialización, formando parte de la vida 
cotidiana e integrando en ella valores de uso y valores simbólicos que constituyen 
la cultura contemporánea. Para el desarrollo de su trabajo, el diseñador considera 
factores productivos, tecnológicos, materiales, ecológicos, humanos, perceptuales, 
culturales, artísticos y de innovación, entre otros elementos para generar el 
espacio artificial en el que se desenvuelve el ser humano. El diseño es una 
estrategia cultural, que comunica identidad y se manifiesta como un valor 
constitutivo de los productos, servicios y organizaciones. En efecto, el diseño es 
                                            
32 INFORME DE LA UNIÓN INTERNACIONAL DE TELECOMUNICACIONES. Disponible desde Internet en: 
http://www.elmundo.es/elmundo/2006/12/02/comunicacion/1165080706.html 
33 Ibid. 
34 SINIC, industria fonográfica Disponible en Internet en: 
http://www.sinic.gov.co/SINIC/CuentaSatelite/CuentasateliteDocumentos.aspx?CUEID=17 
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un valor constitutivo porque forma parte del ser de los productos y servicios desde 
el momento de su creación. (Rodríguez, 2008).  
 
Por tanto se deduce que hay innovación de los productos y servicios culturales, a 
pesar de mantener su identidad cultural, es decir, las innovaciones se relacionan 
con  los cambios y exigencias del mundo globalizado pero no se contraponen con 
lo cultural. 
 
Tendencias de consumo (productos ligth, ecología, medio ambiente). 
Colombia es un país que históricamente se ha posicionado como una comunidad 
culta e interesada en los fenómenos culturales, de su riqueza cultural, étnica, 
geográfica, y esto ha posibilitado condiciones favorables para la apreciación, 
aceptación y goce de los bienes y servicios culturales. 
 
En relación a las prácticas de consumo cultural, se tiene que, como herencia de 
las denominaciones económicas el consumo se asocia con el uso de diversos 
tipos de productos y servicios. En referencia a lo cultural, esta categoría se refiere 
a aquellas dinámicas que involucran tanto la circulación como la apropiación de 
mensajes y contenidos. Ello implica no solo la producción de éstos, sino el 
ejercicio activo de recepción y resignificación que está presente en quienes 
obtienen este tipo de producciones culturales (Martín Barbero, 2003). 
 
A diferencia de la perspectiva económica, esta circulación no finiquita en la 
obtención, sino que a partir de ello se generan nuevas representaciones y 
sentidos, es decir, que el consumo se constituye así en un “conjunto de procesos 
de apropiación y usos de productos en los que el valor simbólico prevalece sobre 
los valores de uso y de cambio, o donde al menos estos últimos se configuran 
subordinados a la dimensión simbólica (García Canclini, 2005 En: Sunkel, 2006)” 
 
Ello indica que el valor de cambio del producto no es igual al valor simbólico que 
los sujetos le imprimen. Algunos servicios o bienes culturales pueden ser gratuitos 
o no pagos, pero pueden estar cargados de múltiples sentidos para quienes hacen 
uso de ellos, porque los bienes y servicios hacen posible la puesta en escena de 
identidades, valores, costumbres e imaginarios, entre otras construcciones 
simbólicas. 
 
Si las producciones culturales contienen en sí mismas significados, la relación que 
los sujetos establecen con ellas en sus cotidianidades (o sus usos) implican una 
negociación de sentidos, es decir, un ejercicio de apropiación que articula lo que 





Esta apropiación (o consumo) está atravesada por la historia de cada sujeto, por 
su noción de sí mismo y de los otros, por sus deseos e imposibilidades (esto es, 
por la posición que ocupa en el campo cultural). 
 
Para establecer las tendencias se tiene en cuenta las encuestas de consumo para 
los años 2007 y 2008. Las actividades culturales realizadas se ilustran en las 
graficas 13 y 14 
 
Grafica 13. Porcentaje de personas de 5 a 11 años, por actividad cultural realizada en los 
últimos 12 meses 
 
Fuente: DANE – Encuesta de Consumo Cultural 2008 
 
La grafica 13 indica que la proporción que no asiste a actividades culturales es de 
34.21%, es decir, asiste la mayoría en una proporción de 65.79%. Además que el 
mayor consumo corresponde a la asistencia de personas entre 5 y 11 años a 
espacios culturales como parques, y en menor proporción a presentaciones y/o 
espectáculos culturales. 
 
La asistencia a carnavales, fiestas y eventos nacionales es de un 10,54% mayor a 
la de ferias taurinas, novilladas, becerradas y coleo, resultando esto una gran 
ventaja para el Carnaval de Negros y Blancos con relación a la Feria de Cali y 
Feria de Manizales, las cuales forman parte de su competencia por realizarse en 
la misma temporada de año.  
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La gráfica 14 demuestra que las personas de 12 años en adelante no asisten a 
actividades en un 46.31%, asistiendo por tanto el 53.69%. Asisten 
mayoritariamente a presentaciones y/o espectáculos culturales y luego a parques 
o espacios culturales. 
  
 
Gráfica 14. Porcentaje de personas de 12 años y más, por actividad cultural realizada en los 
últimos 12 meses 
 
Fuente: DANE – Encuesta de Consumo Cultural 2008 
 
 
Según la encuesta de 2007 se tiene que asistieron personas de 12 años en 
adelante a presentaciones y/o espectáculos culturales el 43.2%, a espacios 
culturales el 37.7% y para el 2008 el 53.69% realizaron actividades culturales. Por 
tanto se observa que aumenta la participación, es decir, se presenta una 
tendencia de consumo cultural creciente. 
 
En relación a la asistencia a los espacios culturales, en el 2007 el 53.29% de 
personas entre 5 y 11 años asistieron a dichos espacios y el 37.7% de 12 años en 
adelante. En el 2008 se observa que las personas entre 5 y 11 años asisten 
prioritariamente a espacios como los parques y las personas de 12 años en 
adelante asisten prioritariamente a presentaciones y/o espectáculos culturales.  
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Por tanto se infiere que continúa la tendencia de consumo de los clientes de esos 
rangos de edad, siendo los de menor edad los clientes de espacios culturales y los 
de mayor edad de las presentaciones y/o espectáculos culturales. 
 
Por otra parte se tiene que las nuevas tendencias de consumo de los servicios 
culturales, están relacionados con la identidad cultural, es decir, con el conjunto de 
valores, tradiciones, símbolos, creencias y modos de comportamiento  de una 
comunidad. 
 
En los bienes culturales, las tendencias de consumo se comparten dentro de la 
cultura dominante en la que se vive, y con la influencia de los medios de 
comunicación y los avances de la tecnología. 
 
Los servicios culturales libres también tiene  la tendencia hacia la defensa de la 
identidad cultural, pero su difusión y promoción ha avanzado con el progreso de 
las telecomunicaciones. Igualmente los bienes y servicios culturales manifiestan 
una tendencia hacia lo ecológico, como en el caso de los libros con el reciclaje del 
papel, las artesanías que tienen en cuenta la preservación del medio ambiente.  
 
Por otra parte se considera que las tendencias de consumo de los bienes y 
servicios culturales corresponden a las de cualquier otro producto. En tal sentido 
las tendencias de consumo están relacionados con: la era digital, la globalidad, el 
envejecimiento de la población, el acceso a la información, el cambio en el rol de 
la mujer (Paz, 2008).  
 
Por tanto son diversos los cambios experimentados en los últimos años que 
afectan la decisión del consumidor, en la medida que transforman la decisión de 
compra. 
 
Además las tendencias de consumo están en relación con la situación económica 
y por ello también se considera otro factor decisivo. Al respecto se tiene que. “hoy 
los consumidores somos mucho más racionales en nuestras compras, es decir 
que las compras por impulso, o compulsivas se ven relegadas a favor de una 
relación costo/beneficio mucho mas “meditada”. Las preferencias se vuelcan hacia 
marcas de mayor rendimiento o precio inferior, sobre todo a las llamadas “marcas 
b”, y a las marcas propias de los supermercados” (Paz, 2008).  
 
De forma general se establece que las tendencias de consumo de los productos 
culturales ya sean bienes o servicios, están relacionadas con diferentes factores y 
por tanto, se presentan cambios en el consumo, o se mantienen actitudes de 
acuerdo con las circunstancias. 
 
Análisis sobre la fijación de precios.  Los precios de los productos culturales al 
igual que cualquier producto están influenciados por diversos aspectos, como la 
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inflación, los impuestos, la piratería, las crisis económicas, la globalización, entre 
otros. 
 
Cada uno de los subsectores culturales respondió con diferentes dinámicas de 
precio ante la crisis económica. Siendo claro que el aumento de precio fue muy 
importante en los periódicos siguiendo la estrategia precio, las editoriales 
decidieron no variar precio con el fin de no perder mercado y las disqueras 
prefirieron reducir sus precios y hacer promociones (PIC PIB en C, 2007).  
 
Del mismo modo se puede afirmar que el aumento de los precios de periódicos 
tiene una relación directa con el aumento de los costos de los insumos importados 
en particular el papel. Esto nos demuestra que el sector tiene una relación con 
precio particular, ya que se ve seriamente afectado por los incrementos, pero las 
ventas no reaccionan al efecto promociones.  En 2001 el sector fue altamente 
inflacionario, en 2002 su tendencia se revierte y se ajusta a las condiciones del 
mercado, mostrando que es más efectivo causar aumentos de precios en ciclos 
más largos que el período anual, con el fin de evitar la ampliación del mercado de 
la piratería. (PIC PIB en C, 2007).  
 
Es llamativo el crecimiento de la inflación cultural desde finales de 2000 hasta 
mediados de 2001, que muestra claramente que el sector estaba en una seria 
crisis de ventas e implemento una estrategia precio con el fin de mejorar sus 
estados financieros, situación que sólo dio resultados dos años más tarde y que al 
ser contraria a la capacidad de compra redujo el mercado. (PIC PIB en C, 2007). 
La piratería tiene un impacto contradictorio sobre el precio de los productos 
culturales: 
 
Por un lado, es un medio de reducir los precios medios de los productos culturales 
por debajo de los precios que rigen en el mercado, abaratando su acceso para 
ciertas capas de consumidores; por otro lado, los encarece debido a las pérdidas 
que la piratería provoca en la ecuación económica de los productores y creadores 
culturales (Stulovich, 2005). 
 
Esto indica que los precios de los productos culturales de manera general no se 
incrementaron sino en un tiempo prudencial, lo cual afectó a las industrias, que  
cuando fijaron precios  más altos redujeron la demanda y por tanto el mercado de 
los productos. 
 
Por otra parte se considera que “Las peculiaridades de gran parte de los bienes y 
servicios culturales, así como la especificidad de su demanda, determinan reglas 
de formación del valor y de los precios, que no encuadran adecuadamente en los 
marcos teóricos convencionales. Los precios son, como lo señala Benhamou 
(2002), señales imperfectas de las características de los bienes que ofrece el 
mercado (el precio de una entrada de cine es igual para cualquier película, y un 
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buen libro cuesta aproximadamente lo mismo que uno de mala calidad) (Stulovich, 
2005).  
 
Además, dos características específicas condicionan la valorización de los 
productos culturales: la unicidad y la aleatoriedad (de la valorización o de la 
realización). “El producto artístico, aún reproducido materialmente, permanece 
marcado por el hecho de que su valor de uso es de hecho el de un producto 
único”. Aún cuando en la fase de industrialización de la cultura se pasó de los 
bienes únicos (como la pintura o el espectáculo en vivo) a las obras múltiples 
(discos, libros, etc.), la creación persiste en la base del proceso productivo y la 
originalidad, fundamento de la formación de valor en las obras únicas, no 
desaparece como fuente de valor. (Stulovich, 2005). Por tanto no se puede 
generalizar una metodología para la fijación de precios ya que cada bien tiene sus 
características propias,  de las que adquiere en el mercado. 
 
Por ello cada industria tiene sus peculiaridades que son las que determinan el 
precio, como las siguientes: 
 
En la industria fonográfica, “los precios se mueven en una franja media de 
mínimos y máximos en los lanzamientos, según formatos y categorías, con una 
lejana correspondencia con los costos unitarios de producción. Ello se debe a que 
junto a los precios altos la clave de la rentabilidad reside en el volumen de 
ejemplares vendidos” (Stulovich, 2005).  
 
En la industria del libro “La regla de fijación del precio faculta a los países de fuerte 
edición al juego del doble precio (nacional – internacional de área lingüística) con 
obvias ventajas, pudiendo desestructurar las editoriales de los países menos  
desarrollados, es decir, de las editoriales con menos capacidad de adquisición de 
derechos, con costes de papel superiores, con industrias menos renovadas o con 
mercados limitados” (Stulovich, 2005).  Además se tiene en cuenta que los discos 
y los libros son los de mayor piratería, y por tanto los más afectados por este 
comportamiento. 
 
En relación al patrimonio cultural intangible, estos no tiene precio y por tanto no 
hay política de precios, aunque no por ello dejan de incurrir en costos, los cuales 
pueden ser directos o indirectos. 
 
Pautas de publicidad y promoción de los productos o servicios. En relación a 
la pauta publicitaria en general se puede establecer que es más efectiva para los 
servicios que para los bienes, tal vez por la incidencia de los factores 
motivacionales de asistencia que son diferentes a los de compra.  
 
Sobre este aspecto se considera que “es llamativo ver que la llamada pauta 
publicitaria repartió sus inversiones en los servicios culturales libres de manera 
equitativa, pero si es preocupante ver que las ventas de bienes son cada vez 
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menores que la venta de servicios lo que los lleva a ser un subsector de 
producción y prestación de contenidos, que si bien son de bajo valor unitario y 
tienen la ventaja de la emisión masiva, causa una caída en el valor agregado y en 
la empleabilidad del sector” (PIC PIB en C, 2007).  
 
Es decir, es más evidente la forma como la publicidad promociona los servicios 
culturales por la asistencia a los mismos. Además en la publicidad de los 
productos culturales en los últimos años tiene gran incidencia la tecnología. Esto 
en consideración a que “ante la revolución de la tecnología y los medios digitales, 
el marketing y la publicidad están adquiriendo un protagonismo realmente 
importante. La industria y el sector publicitario ahora son "más online" que nunca y 
cada día es más evidente que las fórmulas tradicionales están siendo devoradas 
por las nuevas tendencias y estrategias publicitarias que ahora llegan con la 
etiqueta "online" y "digitales".35  
 
Esos avances tecnológicos ayudan a divulgar con mayor intensidad la cultura, 
pero lógicamente que esas tecnologías son utilizadas y tienen efectos de acuerdo 
con los intereses con que se haga. En tal sentido se tiene que ’’Los medios de 
comunicación masiva que se han convertido en uno de los pilares esenciales de la 
divulgación cultural, transmiten, en efecto, mensajes que no son culturalmente 
neutros. Esos mensajes reflejan el pensamiento, las ideas y los valores, en una 
palabra, la visión del mundo de quienes los difunden. Cuando aportan de manera 
intensiva sistemas de valores, de modos de vida, ajenos a los pueblos de una 
región dada, no se puede impedir que estos, a la larga, alteren los valores propios 
de tales pueblos, con el riesgo de convertirse, incluso sin proponérselo, en 
instrumentos de alineación cultural. Lo esencial es comprenderlo y buscar la forma 
de salvaguardar la identidad cultural de cada pueblo, sin negar la necesidad de 
intercambios entre áreas culturales diferentes ni de lograr el enriquecimiento 
mutuo indispensable de las culturas, ya que conviene también, para mantener viva 
y desarrollar una cultura, evitar caer en el otro extremo, es decir, un aislamiento 
que puede ser igualmente nefasto36 
 
En este aspecto en relación a las fiestas populares se tiene que “aunque las 
fiestas de trascendencia meramente local puedan en principio considerarse como 
aisladas de las influencias de la globalización, no dejan de ser permeadas por este 
proceso mundial, a través del impacto de los medios masivos de comunicación, la 
internet y el flujo de inmigrantes de las localidades hacia otras regiones y países, 
quienes suelen regresar precisamente a este tipo de celebraciones, trayendo 
                                            
35 Los Profesionales confirman que los Medios Digitales y el Marketing Online son el Futuro. Disponible 
desde Internet en:  
http://www.puromarketing.com/35/4755/los-profesionales-confirman-que-medios-digitales-
marketing-online-son-futuro.html 
36 Industria cultural. En: Jóvenes al día.  Disponible desde Internet en: 
http://jovenesaldiahh.blogspot.com/2007/03/industria-cultural-abordando-el.html 
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consigo todo tipo de nuevas ideas, creencias y propuestas, además de, 
posiblemente, mayor poder adquisitivo” (Pizano et al, 2004) 
 
Pero no se puede desconocer que en general, en el caso de los servicios 
culturales libres, como carnavales y fiestas populares la publicidad y promoción 
contribuye en alto grado para su difusión e incide en su demanda. 
 
Al respecto se tiene que la publicidad y promoción de las manifestaciones 
artísticas sobre todo las fiestas conlleva a “motivación de la población para 
disfrutar la cultura, consolidar el público existente y formar un nuevo, 
especialmente de jóvenes que aprecien y adquieran productos, extensión de la 
fiesta a través de los medios de comunicación, aprovechamiento turístico y 
recreativo” (Pizano et al, 2004). 
 
Visualizar segmentos de mercado disponibles. La segmentación de mercados 
para los productos culturales está relacionada con el consumidor, sus 
preferencias, motivaciones. Así que se podría diferenciar la segmentación para las 
industrias culturales y para las manifestaciones culturales. 
 
Para las primeras se considera una segmentación psicográfica o sea en función 
de su estilo de vida, personalidad, actitudes, intereses y opiniones, la cual permite 
agrupar a los consumidores de los bienes y servicios culturales. 
  
Al respecto se tiene que “la asignación potencial de gasto de los colombianos en 
productos culturales es tan sólo del 0,7%, lo que significa que por cada millón de 
pesos de gastos mensuales los colombianos asignan $7.270 en consumo del 
sector. Es importante aclarar que la asignación es menor por niveles de ingreso lo 
cual significa que el nicho de mercado potencial se ubica en los niveles de 
ingresos altos (PIC PIB en C, 2007).  
 
Para las manifestaciones artísticas es recomendable la segmentación 
comportamental, donde los consumidores están agrupados sobre la base de su 
conocimiento de un producto o su lealtad al mismo, lo cual incide en el gasto. 
Sobre el tema se considera que “si una localidad está interesada en emprender 
una estrategia de promoción o mercadeo de su fiesta, debe tener un conocimiento 
mínimo del tipo de participantes que acuden a dicha celebración. Esto sugiere que 
la información de los participantes debe ser segmentada, es decir, dividida por tipo 
de participante, sobretodo, considerando que los patrones de gasto usualmente 
son diferentes entre los varios grupos en que puede ser dividida una población, 
dependiendo también de los objetivos de la participación” (Pizano et al, 2004). 
 
Cuando se trata de eventos en los que es relevante el turismo se considera 
indispensable segmentar entre residente y turistas del lugar. 
 
Para ello se puede  considerar los siguientes aspectos: 
 167 
 
 Residentes locales y visitantes de fuera de la región o localidad. 
 Visitantes que pernoctan en la localidad y visitantes que únicamente llegan 
a ella durante el día. 
 Segmentos definidos por el tipo de alojamiento (hotel, casas propias o de 
amigos y parientes, camping, piezas de alquiler, etc). 
 Segmentos definidos por el medio de transporte utilizado (avión, trasporte 
en, barco, autobús, vehículo particular, taxis, etc.) (Pizano et al, 2004).  
 
Estos factores tienen incidencia en el gasto y por tanto en el comportamiento de 
los consumidores, lo cual se ajusta a la segmentación comportamental. Se 
determina de manera general que es posible segmentar el mercado de los 
productos cultural, pero un evento como el carnaval que en lugar de segmentar  
unifica, porque no hay distinción de clases, razas, edades, sexo, educación y 
demás aspectos que diferencian el mercado.   
 
Comportamiento del sector en la región. El comportamiento del sector cultural 
en la ciudad de Pasto esta referenciado principalmente por 3 actividades culturales 
que le dan dinamismo al sector, estas son: El Festival Internacional de Cine de 
Pasto, El Festival Internacional de Danzas Folclóricas de Pasto y el Festival 
Internacional de Teatro San Juan de Pasto; estos festivales se realizan en el 
marco del Encuentro de Culturas Andinas que se lleva a cabo durante los primero 
días del mes de Agosto, periodo durante el cual la cultura y el turismo regional se 
potencializan.  
 
También, gracias a la Facultad de Artes de la Universidad de Nariño, las artes 
plásticas, la música, el diseño y la arquitectura, se han fortalecido y mejorando su 
productividad. Por ejemplo, encontramos varios artistas plásticos con excelentes 
trabajos en la región y en el exterior, igualmente varias propuestas musicales de 
todos los géneros proyectándose al mercado discográfico.  
 
El diseño, los impresos y la publicidad son empresas de servicios que apalancan 
la economía regional.  
 
 
4.4 CONSUMIDORES – PÚBLICOS 
 
Lo que caracteriza la fiesta es la identificación cultural, que otorgue a los 
celebrantes sentido de pertenencia y hospitalidad hacia los visitantes. Una fiesta 
generosa es además, un peldaño en el ascenso de la familia responsable que le 
abre posibilidades en la vida civil de la comunidad; todas las fiestas involucran 
intercambios comerciales,como dicen en Otuzo, “la fiesta es para los que vienen, 
nosotros estamos ocupados en comerciar” (Pizano et al, 2004). En este sentido, 
se observa como la sociedad se integra a las fiestas desde diferentes roles, unos 
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como visitantes, otros como espectadores y hay quienes  buscan beneficios 
económicos mediante el comercio, los patrocinios, las donaciones, pero sobre 
todo, se presenta una gran cohesión social que no se puede dejar atrás.  
 
Al indagar sobre las múltiples mediaciones que intervienen entre las 
manifestaciones culturales y los espectadores, García Canclini (2010), identifica 
desde el aporte de estudios sociológicos y antropológicos, que algunos 
mediadores forman parte del campo artístico: museógrafos, curadores, 
marchands, coleccionistas, críticos y revistas. Otros intermediarios no pertenecen 
al campo y sus objetivos no están centrados en el arte: políticos de la cultura y 
simples políticos, inversores procedentes de cualquier otra actividad, periodistas y 
actores ocasionalmente interesados en el arte, pueden intervenir en la difusión y el 
reconocimiento, pero sus fidelidades se inscriben en lógicas ajenas al campo 
artístico. 
 
Considerar el papel de estos actores, de la familia artística y los extraños, se 
vuelve decisivo en esta época en la que la producción, comunicación y recepción 
del arte se dispersa en muchas zonas de la vida social. Es precisamente en este 
tiempo cuando los públicos comienzan a ser mirados como parte efectiva del 
proceso artístico. Por esto, la emergencia de los espectadores ilumina la 
reestructuración del campo y su reubicación en el conjunto social. Así mismo, 
también implica una reflexión sobre la actividad de los destinatarios de las 
acciones artísticas, no siempre consumidores sino partícipes en la producción: 
prosumidores, los cuales también de alguna manera se insertan a participar en el 
desarrollo de las manifestaciones culturales, llegando a ser un engranaje 
importante para su consolidación. Lleva a repensar qué entender por espacio y 
circuito público, cómo se forman comunidades interpretativas y creadoras, otros 
modos de establecer pactos no sólo de lectura, como dicen los estudios de 
recepción literaria, sino de comprensión, sensibilidad y acción (García Canclini, 
2010). 
 
En la perspectiva del carnaval, las visiones pragmáticas y funcionales frente a la 
fiesta limitan su significado y menosprecian la cultura como patrimonio vivo, se 
requiere trascender del ritual de la catarsis regenerativa de la fiesta puntual hacia 
la construcción social, política y económica. Nuestro patrimonio cultural hoy es 
reconocido más afuera que adentro, no podemos olvidar que la fuerza no está en 
la forma, pues ésta expresa el sentimiento y los imaginarios endógenos, más bien 
reside en el alma del pueblo, en la necesidad de trascender, cambiar y 
redimensionar la existencia.  La esencia del mito, del símbolo y la necesidad ritual 
de la  fiesta están en la vivencia interna, en los protagonistas e imaginarios que se 
deben proteger, potenciar, apoyar y dar las mejores garantías para su 
consolidación y evolución. (Zarama, 2010). De este modo, es preciso mantener la 
integración que existe de los actores internos del carnaval y expandir las 
mediaciones de actores externos, o que a simple vista parecen externos, pero que 
pueden ser integrantes activos.  
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Así pues, para el caso del carnaval, se caracteriza los consumidores, en primer 
lugar, desde el punto de vista artístico y estético, el publico espectador, luego los 
roles de cada grupo que se integra al evento y en segundo lugar, los actores y 
espectadores, es decir los stakeholders que hacen parte del publico que se integra 
al carnaval desde diferentes enfoques, teniendo en cuenta la misión del carnaval 
orientada al mercado. A continuación, se presenta una descripción de los 
diferentes tipos de público que hay en el carnaval como manifestacion, tomada del 
Expediente del Carnaval de Negros y Blancos (2007): 
 
Tabla 9. Descripción de los actores del carnaval como manifestación cultural 
PUBLICO CARACTERIZACION 
Artistas y cultores del 
carnaval  
Personas que inician o a través de muchos años llevan 
participando activamente en las diferentes modalidades que 
configuran desfiles como: carnavalito, familia castañeda y las 
diferentes obras artísticas del desfile magno. Ejes de producir 
toda la parte estética del carnaval.  
Las familias y 
parientes directos de 
los artistas  y cultores 
del carnaval  
Esposas y esposos, hijos e hija, abuelos, tíos, sobrinos, 
cuñados, que se vinculan directa y decididamente a apoyar la 
participación de los artistas y cultores del carnaval. Se relacionan 
de diferentes maneras tales como: prestación de la mano de 
obra, dinero, equipos, maquinaria, materiales, alimentación, 
préstamo de espacios, etc... Tejiendo relaciones de solidaridad, 
ayuda mutua y fraternidad.  
Los amigos 
Se vinculan de forma libre y espontánea, afianzando lazos de 
sinceridad, solidaridad y lealtad, hacia el cultor del carnaval. Los 
amigos vienen de diferentes sectores de la ciudad, del país e 
incluso de otros países del mundo. El apoyo también se 
materializa en mano de obra, dinero, materiales o préstamo de 
equipo y maquinaria etc...  
Los vecinos 
Se afianza una identidad y pertinencia de un espacio físico y 
social. Los vecinos sufren, se alegran, acompañan desde 
tempranas horas hasta la noche con trabajo, brindan al artista 
compañía, alimentos, materiales, dinero y espacios físicos.  
La comunidad 
residente en la Ciudad 
de San Juan de Pasto  
Se consideran los espectadores de carnaval. Espectadores 
directos e indirectos.  
Directos. Los que salen a jugar el carnaval participando en 
todas las actividades programadas desde el 31 de diciembre al 6 
de enero.  
Indirectos. Los que a pesar de no salir a jugar los carnavales, 
participan informándose por las transmisiones radiales, 
televisivas, escritas o por los comentarios que hacen sus 
familiares, parientes, amigos o vecinos que gozan directamente 
el carnaval.  
Aun los ausentes, que deciden abandonar la ciudad en época de 
carnaval, posteriormente se están informando del desarrollo del 
carnaval y las alegorías ganadoras.  
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El retorno de pastusos  
Por motivos laborales, educativos o de salud algunos pastusos 
residen en otros departamentos de Colombia y regresan a sus 
hogares para participar y jugar a los carnavales, celebración que 
coincide con el cese de actividades laborales y calendarios 
académicos.  
La comunidad 
nariñense en general 
Conformados por los diferentes moradores de municipios 
circunvecinos al Municipio de Pasto o de otros Municipios del 
Dpto. 
El turista  
Quien en época de vacaciones, decide emplear su tiempo libre, 
de ocio y descanso y motivado para gozar y participar en el 
esparcimiento y juego de los carnavales; posteriormente 
retornando a su lugar de residencia.  
La administración 
municipal y demás 
instituciones 
vinculadas en la 
organización y 
realización de los 
carnavales  
Estos actores sociales juegan un papel vital en la comunidad de 
los carnavales, ya que son los que brindan el apoyo económico, 
logístico y de seguridad en el desarrollo del mismo.  
Sector productivo 
organizado  
Actores que a través de la venta de bienes y servicios se 
vinculan al carnaval y hacen parte de este espacio social  y 
cultural, es el caso de Poker, Postobon, Coca cola, Hoteles, 
Restaurantes, Empresa de comestibles, cadenas de 
supermercados y empresas de transporte publico entre otros.  
Sector informal  
Son actores que en su gran mayoría surgen de forma 
espontánea en época de carnavales y que mediante la venta de 
bienes de consumo como alimentos, objetos e indumentaria 
como gafas, sombreros, ruanas, cosmético, mascaras, años 
viejos, talco, carioca, se  vinculan al carnaval y a la vez gozan y 
disfrutan del acontecimiento. También participan los sindicatos 
de pequeños vendedores ambulantes que están organizados. 
por lo tanto este espacio se convierte en una oportunidad 
económica donde la oferta y  la demanda de los diferentes 
productos propios de esta época predominan en las calles y 
almacenes de la ciudad. "Una época para trabajar, ver la 
oportunidad y ganar algo" Blanca Estela Luna. Este grupo esta 
conformado pro una minoría de la población que reside en 
municipios cercanos al Municipio de Pasto, tales como: La 
Florida, Sandona, Consaca y Tangua, además hay una alta 
movilidad de población precedente de otros departamentos de 
Colombia como son el Valle del Cauca, Cauca, Antioquia, 
Santanderes y Boyacá.  
Fuente. Expediente Carnaval de Negros y Blancos 2007. 
 
 
Igualmente, hay entidades enfocadas hacia la organización de la manifestación en 
relación a la parte cultural y artística, que se hace parte también del público del 
carnaval integrándose en pro de su desarrollo. Entre estas se encuentran: 
 
 ASOARCA Asociación de 
artistas y cultores del 
Carnaval  
 Caminantes del Carnaval  
 Indoamericanto  
 Abriendo Caminos  
 Etnia  
 Runa Llacta  
 Colectivo teatral de Pasto  
 Fundación Barrio - Carnaval  
 Corporación mundo del 
carnaval 
 Fundación cultural Raíces  
 Indidansur  
 De la misma tierra  
 Semilla  
 Raza  
 Libertad  
 Triangulo  
 Asociación de Murgas de 
Carnaval  
 Asociación de Grupos 
Coreográficos  
 Grupo cultural Carnavalito  
 Cátedra Carnaval de la 
Universidad de Nariño  
 Amigos del Carnaval  
 Asociación de Colonias de 
Nariño  
 Fundación Cultural Manglaria  
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Sin lugar a duda, todos los públicos presentes en el carnaval, antes de tomar la 
decisión afirmativa de participar, tienen grandes expectativas fundadas  por parte 
de personas que ya han participado, por la publicidad, por el gusto por el arte, la 
cultura, la fiesta, la oportunidad de captar recursos, entre otras, pero una vez 
después de haber tenido la primera experiencia con el carnaval, la motivación de 
participar se incrementa y la decisión se toma en un menor tiempo.  
 
Es importante, aclarar que los anteriores públicos mencionados se benefician 
como actores artísticos y estéticos, de la manifestación y bien patrimonial, sin 
embargo hay que ir más allá, e identificar otros participantes que pueden 
integrarse al carnaval y beneficiarse desde otros enfoques y roles. Así pues, 
conocer quiénes se benefician, sean residentes o no, y en qué magnitud, puede 
ser muy importante para diseñar la planeación estratégica de marketing  de la 
fiesta, saber en que posición esta cada actor y generar medios para lograr 
negociaciones con beneficios mutuos.  
 
Teniendo en cuenta lo anterior, se determinan los stakeholders, es decir, los 
públicos del carnaval orientados al mercado, los actores y espectadores vistos 
desde diferentes enfoques, identificando así, quienes aportan cultural, social, 
política y económicamente a su desarrollo.  
 
Quienes son los actores y espectadores? 
 
Los stakeholders del carnaval, son todos los actores y espectadores que se 
integran a la manifestación cultural así:  
 
Figura 25. Satkeholders del Carnaval de Negros y Blancos de Pasto 
 




Figura 26. Definición del mercado de carnaval – Stakeholders 
 
Fuente. Autor 
Como intervine en el carnaval los stakeholders - actores y espectadores-? 
 
Sector Empresarial. Patrocinando mediante aportes económicos al desarrollo del 
carnaval, con el fin de activar la economía y de obtener reconocimiento social y 
empresarial a través de la publicidad.  
 
Artistas. Participando en el carnaval como productores artísticos y estéticos, con 
sus obras monumentales y únicas, obteniendo satisfacciones personales y 
laborales, y de igual modo, reconociendo social y económico.  
 
Comerciantes. Integrándose al carnaval para aprovechar el moviendo económico 
favorable durante el evento, el incremento en la demanda de algunos productos y 
la potencial generación de flujos de servicio.  
 
Vendedores temporales. Vinculándose al carnaval mediante la venta de bienes 
de consumo como alimentos, objetos e indumentaria propia de la época, que le 




Ciudadanos. Participando activamente de todas las actividades sociales, lúdicas, 
culturales y comerciales presentes en el carnaval e Invitar a nuevos espectadores 
del evento.  
 
Turistas. Participando en el carnaval con el fin de satisfacer necesidades de 
esparcimiento, acercamiento a otras culturas, juego lúdico y eco y etnoturismo. 
 
Gobierno local, departamental y nacional. Haciendo presencia en el carnaval, 
brindando apoyo económico, logístico y de seguridad, cumpliendo así con las 
políticas culturales establecidas. 
 
Academia. Realizando proyectos e investigaciones que aporten en el desarrollo, 
evolución y salvaguardia del carnaval.  
 
ONGs. Promoviendo la cultura a través de proyectos que integren la sociedad y el 
carnaval.  
 
Medios Masivos de comunicación. Difundiendo e informando el desarrollo el 
carnaval al mundo, mediante radio, televisión, publicad.  
 
Entidades mixtas de cultura y turismo. Dando a conocer  y gestionar la 
participación de público en el carnaval o su desarrollo.  
 
Empresas  culturales (musicales, cine, literatura entre otras). El talento de los 
artistas del carnaval, no solo se recrea en la puesta en escena cultural de la 
manifestación, también ésta es representada en diferentes formas y escenarios.  
 
Organizaciones de carnaval. Todas las asociaciones y grupos que tienen 
diferentes afinidades con el carnaval, se integran y hacen parte de los escenarios 
de construcción colectiva que éste nos ofrece.  
 
Actores generadores de inseguridad. Hacen parte de este grupo las personas 
que aprovechan el estado de fiesta de la comunidad para poder cometer hurtos y 
de igual modo, se incluye el volcán Caleras, para el cual se deben tener planes de 
evacuación en caso de una explosión inminente en días de carnaval. 
 
Investigaciones externas. Grupo de estudiosos, académicos, investigadores y 
gestores culturales, que toman como principal referente la realización de esta 








4.5 ANALISIS ESTRATEGICO  
 
El Carnaval de Negros y Blancos es la fiesta más importante para los habitantes 
de la ciudad de Pasto, puesto que así como menciona Octavio Paz (2002), la 
fiesta esta:  
 
Inscrita en la órbita de lo sagrado, la fiesta es ante todo el advenimiento de lo insólito. 
La rigen reglas especiales, privativas que la aíslan y hacen un día de excepción. Y con 
ellas se  introduce una lógica, una moral, y hasta una economía que frecuentemente 
contradicen las de todos los días. Todo ocurre en un mundo encantado: el tiempo es 
otro tiempo (situada en un pasado mítico o en una actualidad pura); el espacio en que 
se verifica cambia de aspecto, se desliga del resto de la tierra, se engalana y convierte 
en un “sitio de fiesta” (en general se escogen lugares especiales o poco 
frecuentados)... La sociedad comulga consigo misma en la fiesta.  
 
De este modo, para realizar un análisis a la magna fiesta que es el carnaval, 
desde un enfoque estratégico, cabe recordar que el análisis estratégico 
comprende una multiplicidad de estudios de información cuyo objeto es optimizar 
la planeación de la manifestación (RCH MYPYME, 2007), por lo tanto para el caso 
del carnaval, en primea instancia se ha realizado un análisis del entorno social, 
político, tecnológico, económico y cultural, del cual se tiene lineamientos básicos 
que permitirán identificar los diferentes escenarios y tendencias en las que se 
encuentra el contexto de la manifestación, también se utilizaran los hallazgos y 
conclusiones del informe de las encuestas en profundidad realizadas a expertos 
conocedores del carnaval y la construcción del Plan Especial de Salvaguardia – 
PES, para así definir el estado actual y sus posibilidades de desarrollo, con el fin 
de realizar una planificación estratégica coherente y eficiente.   
 
4.5.1  Análisis D.O.F.A.  
 
Es importante realizar un diagnostico del carnaval, antes de iniciar con la parte 
propositiva, ya que además de hacer una evaluación interna para identificar 
falencias y fortalezas, también es importante tener en cuenta que, las fiestas 
enfrentan nuevos retos para  ser compatibles con los principios aceptados por la 
comunidad internacional en relación con la conservación del medio ambiente, el 
respeto por los derechos humanos y la cultura ciudadana. Uno de los desafíos 
más importantes tiene que ver con los medios de comunicación que permite que 
de la plaza se traslade la fiesta a las pantallas y se proyecte a través del mundo 
(Pizano et al, 2004). 
 
El Carnaval de Negros y Blancos se desarrolla dentro de un ambiente externo que 
se divide en dos, un microambiente donde se encuentran los proveedores, 
competidores, diferentes actores y un macroambiente integrado por el entorno 
económico, tecnológico, demográfico, político y gubernamental entre otros. 
Además, también es influenciado por variables internas como los recursos 
humanos, financieros, infraestructura etc, que hacen parte del ambiente interno. 
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De este modo, a continuación se presenta  como esta conformado cada uno de 
estos ambientes que intervienen en el carnaval.  
 
Una herramienta propia del análisis estratégico y que ayuda a evaluar los 
ambientes anteriormente mencionados es el análisis D.O.F.A., que consiste en 
evaluar las fortalezas y debilidades que están relacionadas con el ambiente 
interno, y las oportunidades y amenazas que se refieren al micro y macro 
ambiente y generar estrategias. 
 
Antes de plantear la matriz D.O.F.A., se evaluaran las oportunidades y amenazas 




Tabla 6. MATRIZ EFE 
Factores críticos de éxito  Valor  Peso Ponderado  
La ciudad como espacio para el 
desarrollo de cultura ciudadana con 
sentido de convivencia y tolerancia  
0,8 2 1,6 
Ambiente propicio para la participación e 
integración de la comunidad y los turistas  0,1 3 0,3 
Integración de Instituciones Educativas y 
Academia 0,4 3 1,2 
Mercado Mundial - Globalización – 
difusión cultural  0,5 3 1,5 
Tendencia de crecimiento en la oferta y 
demanda de productos de culturales  0,5 4 2,0 
Desarrollo e integración de los sistemas 
e información telecomunicaciones y 
MMDC 
0,4 3 1,2 
Reconocimiento del Carnaval como 
Patrimonio cultural inmaterial de la 
humanidad por la UNESCO   
0,9 4 3,6 
Escenario propicio para el desarrollo 
económico y de empresas culturales    1,0 4 4,0 
Políticas de comunicación  para la 
divulgación cultural  0,7 2 1,4 
Políticas de incentivos al sector cultural  0,6 1 0,6 
Participación en los programas y 
políticas del Ministerio de Cultura  0,6 2 1,2 
Alto nivel educativo y académico en la 
región  0,4 1 0,4 
Medio de fortalecimiento de la identidad 
cultural y ancestral 0,6 2 1,2 
Fomento del turismo cultural  0,7 3 2,1 
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Falta de preparación de los medios de 
comunicación en las transmisiones de la 
expresión cultural 
0,4 2 0,8 
Desconocimiento del reglamento del 
carnaval 0,2 3 0,6 
Crisis económica  0,3 2 0,6 
Volcán Galeras  0,4 1 0,4 
Desconocimiento de la identidad cultural 
y ancestral 0,3 2 0,6 
Situación de orden publico  0,2 3 0,6 
TOTAL  10   26 
 
 
El valor de 26 dentro del total ponderado, indica que el carnaval hace el intento de 
aprovechar satisfactoriamente las oportunidades y minimizar las amenazas; estos 
pequeños resultados positivos, se deben al gran contenido simbólico, cultural y 
ancestral del carnaval, que le permiten sobrevivir pese a las condiciones. Sin 
embargo, le falta capitalizar las oportunidades y no evadir algunas amenazas para 




Tabla 7. MATRIZ MEFI 
Factor Critico de Éxito  Valor  Peso  Ponderado  
Reconocimiento social y cultural, como el acto festivo 
más importante de San Juan de Pasto.  
0,5 3 1,5 
La realización del carnaval a pesar de la crisis 
económica de la región. 
0,9 4 3,6 
La participación de  artistas con obras de excelente 
calidad. 
0,6 3 1,8 
Diversa oferta cultural y turística. 0,6 2 1,2 
El juego lúdico. 0,8 3 2,4 
Medio de soporte económico para el comercio formal e 
informal. 
0,5 3 1,5 
El potencial de generar desarrollo económico. 0,7 4 2,8 
Generación de organizaciones como gremios, 
asociaciones, etc.  
0,3 2 0,6 
Movilización de mazas  0,4 3 1,2 
Falta de una organización administrativa y recurso 
humano 
0,5 1 0,5 
Falta de inventario y mantenimiento de equipamiento e 
infraestructura 
0,4 1 0,4 
Incipientes condiciones de trabajo de los artistas del 
carnaval 
0,6 1 0,6 
Marca e imagen propia  0,4 2 0,8 
Presupuesto 0,5 2 1 
Oferta cultural pertinente al carnaval 0,4 2 0,8 
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Inexistencia de flujos de servicio (souvenir, camisetas, 
postales) 
0,3 1 0,3 
Contemplación de las tendencias del sector  0,4 1 0,4 
Manejo del tiempo en el desfile del 6 de enero y tablado 
de música alternativa Deficiencias en la logística  
0,2 2 0,4 
Escasa información al publico durante los días de la 
fiesta 
0,6 1 0,6 
Falta de capacitaciones con temáticas del carnaval  0,4 1 0,4 





Tabla 10. Matriz D.O.F.A. 
 
Fortalezas - F    
Reconocimiento social y cultural, como el 
acto festivo más importante de San Juan 
de Pasto.  
La realización del carnaval a pesar de la 
crisis económica de la región. 
La participación de  artistas con obras de 
excelente calidad. 
Diversa oferta cultural y turística. 
El juego lúdico. 
Medio de soporte económico para el 
comercio formal e informal. 
El potencial de generar desarrollo 
económico. 
Generación de organizaciones como 
gremios, asociaciones, etc.  
Movilización de mazas.  
Debilidades - D    
Falta de una organización administrativa y 
recurso humano 
Falta de inventario y mantenimiento de 
equipamiento e infraestructura 
Incipientes condiciones de trabajo de los 
artistas del carnaval 
Marca e imagen propia  
Presupuesto 
Oferta cultural pertinente al carnaval 
Inexistencia de flujos de servicio (souvenir, 
camisetas, postales) 
Contemplación de las tendencias del 
sector  
Manejo del tiempo en el desfile del 6 de 
enero y tablado de música alternativa 
Deficiencias en la logística  
Escasa información al publico durante los 
días de la fiesta 
Falta de capacitaciones con temáticas del 
carnaval  
Oportunidades - O 
La ciudad como espacio para el 
desarrollo de cultura ciudadana con 
sentido de convivencia y tolerancia  
Ambiente propicio para la participación e 
integración de la comunidad y los turistas  
Integración de Instituciones Educativas y 
Academia 
Mercado Mundial - Globalización – 
difusión cultural  
Tendencia de crecimiento en la oferta y 
demanda de productos de culturales  
Desarrollo e integración de los sistemas e 
información telecomunicaciones y MMDC 
Reconocimiento del Carnaval como 
Patrimonio cultural inmaterial de la 
humanidad por la UNESCO   
Escenario propicio para el desarrollo 
económico y de empresas culturales    
Políticas de comunicación  para la 
divulgación cultural  
Políticas de incentivos al sector cultural  
Estrategias - FO    
Potecializar el valor cultural del carnaval 
para fomentar el desarrollo económico, 
social y político.  
Posicionar la oferta cultural del carnaval y 
fomentar el turismo cultural en la región.  
Desarrollar el Juego de identidad como 
producto cultural interactivo, otorgando 
diferenciación y ventaja competitiva 
frente a los competidores. 
Estimular la participación del sector 
educativo que promueva estudios e 
investigaciones desde varios enfoques. 
Posicionar la gestión del Carnaval como 
referente latinoamericano para las 
Estrategias - DO    
Proponer una estructura de empresa 
cultural para la gestión del Carnaval.  
Mejorar infraestructura del Carnaval, 
dando soporte al turismo y la oferta 
cultural.  
Optimizar las condiciones de trabajo de los 
artistas del patrimonio.  
Crear y posicionar la imagen del carnaval 
para apropiarla en la comunidad local y 
asociarla con el sector privado que 
participa en calidad de patrocinadores.  




Participación en los programas y políticas 
del Ministerio de Cultura  
Alto nivel educativo y académico en la 
región  
Medio de fortalecimiento de la identidad 
cultural y ancestral 
Fomento del turismo cultural  
empresas culturales. 
Desarrollar planes de comunicación y 
medios acordes a la oferta cultural del 
carnaval.  
Proponer proyectos encaminados a 
fortalecer la identidad cultural, ancestral y 
tradicional de la región.  
Implantar estrategias de comunicación 
integrales para los diferentes públicos. 
MMDC.  
  
Amenazas – A  
Falta de preparación de los medios de 
comunicación en las transmisiones de la 
expresión cultural 
Desconocimiento del reglamento del 
carnaval 
Crisis económica  
Volcán Galeras  
Desconocimiento de la identidad cultural 
y ancestral 
Situación de orden publico  
Estrategias - FA  
Acreditar y capacitar a los MMDC en la 
temática de carnaval.  
Sensibilizar a los artistas para  el 
conocimiento y  adopción del reglamento 
del carnaval.  
Elaborar con otras agremiaciones y 
organismos gubernamentales planes de 




Estrategias - DA    
Mejorar la integración y participación de 
los MMDC en el carnaval. 
Afianzar la identidad cultural, ancestral y 
tradicional de la región mediante el 
carnaval.  
Acondicionar la infraestructura del 
carnaval que prevenga situaciones de 
inseguridad 
Fuente. Paz Romero 2010 
Es importante, realizar este tipo de análisis, ya que hoy las fiestas encuentran una 
amenaza en factores como la globalización, el desarrollo económico, los 
desplazamientos voluntarios y forzosos, la escasez de recursos y en algunos 
casos por decisiones estatales; algunos de los principales riesgos tienen que ver 
con la irrupción del turismo internacional y la disyuntiva de organizar y promover 
fiestas para el turismo, la folclorización de la fiesta tradicional por decadencia de la 
sociedad, el repliegue de la fiesta hacia solidaridades mas pequeñas, la 
infantilización del carnaval y los carnavales ligados al turismo convertidos en 
empresas comerciales (Pizano et al, 2004). 
 
Sin embargo, también es importante poner a consideración que una de las 
fortalezas de la mayor parte de las fiestas alrededor del mundo reside en su 
originalidad, que despierta la curiosidad de los pobladores de otras partes del 
mundo o del país (Pizano et  al, 2004). Por lo tanto, conocer directamente cuales 
son las variables que influyen directa o indirectamente en el carnaval, hace posible 
un planteamiento estratégico contextualizado a las necesidades y objetivos.   
 
4.5.2 Replanteamiento enfoque de CORPOCARNAVAL 
 
La Corporación del Carnaval de Negros y Blancos CORPOCARNAVAL, es una 
entidad de carácter asociativo, con participación mixta, regida por el derecho 




Para nosotros, el Carnaval de Negros y Blancos es  un proceso sociocultural y 
económico, donde el capital se acumula, se reconvierte, produce rendimientos y 
es apropiado por diversos sectores, a los que transmitimos seguridad, confianza y 
organización.  
 
El carnaval es la manifestación cultural de la región, reconocida en el mundo 
entero como expresión magna, digna de ser protegida y apoyada cultural, técnica 
y financieramente para su preservación y difusión.  
 
En CORPOCARNAVAL trabajamos respondiendo a las tendencias del entorno y a 
las necesidades y desafíos propios de la manifestación, garantizando una 
excelente gestión y desempeño en cada una de nuestras actividades y procesos; 





CORPOCARNAVAL es la entidad encargada de las funciones organizacionales 
del Carnaval de Negros y Blancos de Pasto durante todo el año. Para el desarrollo 
de sus actividades se instituyen procedimientos de planificación, formación, 
cualificación, difusión, gestión humana, cultural y  financiera. 
 
Además, promueve la puesta en escena del carnaval en escenarios de distintas 
ciudades del País y en el exterior, acompañando permanentemente los procesos 




Ser la organización cultural por excelencia a nivel Nacional y un referente 
Latinoamericano, en el posicionamiento del Carnaval de Negros y Blancos como 
















4.5.3 Unidades Estratégicas de Negocios – UEN 
 
Diseño de la cartera de negocios. Para Kotler & Armstrong (2007), la cartera de 
negocios, es el conjunto de servicios y productos  que definen la empresa; para el 
caso del carnaval, se ha identificado una oferta cultural en la que se encuentran 
tanto productos como servicios culturales, los cuales conforman la cartera de 
negocios. 
 
La participación de cada stakeholder en la oferta cultural del carnaval, es una 
relación diferente en la que se establecen estrategias acordes a las necesidades, 
beneficios y oportunidades según el producto o servicios culturales del carnaval.  
 
 
PORTAFOLIO DE LA OFERTA CULTURAL 
Desfiles Día 
 Desfile de años viejos  31 de diciembre  
 Las colonias muestran su cultura  2 de enero  
 Los niños en el carnaval  3 de enero  
 Canto a la tierra: Colectivos coreográficos  3 de enero 
 La familia Castañeda  4 de enero 
 Desfile magno  6 de enero 
Conciertos   
 Rondalla Serenata a Pasto  30 de diciembre 
 Música joven y alternativa   2 de enero 
 Concierto de música Latinoamericana  3 de enero 
Tarimas de espectáculos musicales  
 Plaza del Carnaval  4 – 5 y 6 de enero 
 Plaza de Nariño  4 – 5  y 6 de enero 
Juego de identidad   
 Día de negritos – 5 de enero  5 de enero  
 Día de blancos – 6 de enero 6 de enero  
Eventos y actividades culturales  
 Arco Iris en el Asfalto  28 de diciembre. 
 Visita ecológica cuencas hidrográficas  28 de diciembre 
 Día de inocentes Ciclopaseo   28 de diciembre 








Análisis de la cartera de negocios  
 
Diversos grupos se apropian en  
formas diferentes y desiguales  
de la herencia cultural  
Néstor García Canclini  
 
Lo principal en esta parte, es evaluar cada uno de los producto y servicios 
culturales que conforman el carnaval, buscando dedicar estrategias para mantener 
y gestionar recursos a la oferta mas redituable, y posicionar la mas débil (Kotler y 
Armstrong, 2007). El propósito es encontrar formas para que el carnaval pueda 
usar mejor sus productos y servicios culturales como ventajas competitivas  y 
aprovechar las oportunidades atractivas del mercado y sus stakeholders.  
 
Para este fin, se va a evaluar cada producto y servicio cultural, en la Matriz de 
crecimiento – participación, el cual es un enfoque de planificación realizado por el 
Boston Consulting Group, que según la tasa de crecimiento del mercado, mide el 
atractivo del mismo, y la participación relativa o cuota de mercado se utiliza como 
indicador de la competitividad (Lambin, 1988). 
 
La matriz de crecimiento -  participación para Kotler y Armstrong (2007) funciona 
así: en el eje vertical, la tasa de crecimiento del mercado ofrece una medida del 
atractivo del mercado. En el eje horizontal, la participación relativa en el mercado 
sirve como medida de la fortaleza de la compañía en el mercado. La matriz de 
participación de crecimiento define cuatro tipos de Unidades Estratégicas de 
Negocio – UEN. 
 
Ahora, analizando la matriz, encontramos que dentro de la oferta cultural estrella 
se encuentran, el desfile de los niños en carnaval, el canto a la tierra, el desfile 
magno, el concierto de música latinoamericana, las tarimas de espectáculos 
musicales de la Plaza del Carnaval, la Plaza de Nariño,  la Tarima Norte y el juego 
de identidad del día de blancos, es decir se trata de actividades culturales de gran 
crecimiento y alta participación. Son ofertas culturales que requieren de gran 
atención por que tiene un alto ritmo de crecimiento y dinamización de recursos 
económicos; además, el valor cultural, social y económico que generan es 
igualmente alto, estas actividades son esenciales para que el carnaval se realice. 
Sin la participación de los actores que participan o interviene en dichas actividades 













Figura 27. Matriz de crecimiento – participación de la oferta cultural del  Carnaval de Negros 
y Blancos  
 
Fuente. Paz Romero 2010 
 
Dentro de las actividades culturales correspondientes al grupo de vacas lecheras, 
están: desfile de años viejos, familia Castañeda y Arco Iris en el Asfalto, éstas 
tienen una posición privilegiada por su participación en un mercado de bajo 
crecimiento. Los requerimientos de fondos son bajos, sin embargo la generación 
de recursos económicos, culturales, lúdicos, entre otros es alta. 
 
En el grupo de perro muerto no encontramos ubicado ningún producto o servicio 
cultural del carnaval, ya que no hay actividades que generen bajos beneficios y 
carezcan de una baja participación. 
 
Finalmente, en el grupo de dilemas están: las colonias muestran su cultura, la 
rondalla serenata a pasto, el concierto de música joven y alternativa, día de 
negritos, día de inocentes ciclopaseo y ofrenda a la Virgen de Las Mercedes, 
estas actividades culturales tiene una baja participación pero una alta tasa de 
crecimiento. Son dilemas por cuanto pueden llegar a cualquier destino: éxito o 
fracaso. En estos casos debe planearse una estrategia para que el producto o 





El tema de sostenibilidad es vital para la oferta cultural del carnaval, por lo cual, 
todo este análisis, sirve en la medida en que el conocimiento interno permite 
fortalecer la visión externa, Zarama (2010), dice que el enfoque “de adentro hacia 
fuera” es propio de nuestras culturas ancestrales expresadas en simbologías  
circulares  cósmicas y alimentado por culturas universales, donde ubican la 
principal capacidad “el autoconocimiento”, como eje del cambio y desarrollo 
integral de una sociedad. Hay que conocernos, reconocernos y valorarnos, para 
enriquecer y rentabilizar localmente las experiencias nacionales y globales. 
 
Habiendo llegado a este punto, la tarea de planificación de la oferta cultural del 
carnaval consiste en determinar que papel asignarle a cada producto o servicio 
cultural en el futuro.  
 
CONSTRUIR 
Aumentar sus públicos, fortalecer sus actores e incrementar la participación de stakeholders 
por afinidades. 
 Las colonias muestran su cultura 
 Rondalla – Serenata a Pasto  
 Música Joven y Alternativa 
 Día de negritos  
 Día de inocentes – ciclopaseo  
 Ofrenda a la Virgen de Las Mercedes 
 
MANTENER Y MEJORAR 
Preservar sus públicos, mejorar las condiciones de las puestas en escena y de los actores que 
intervienen en éstas, identificar los stakeholders que intervienen y fortalecer su participación. 
 Los niños en el carnaval 
 Canto a la tierra 
 Desfile magno  
 Concierto música Latinoamericana  
 Tarima Plaza del Carnaval  
 Tarima Plaza de Nariño  
 Tarima Norte  
 Día de blancos  
 
COSECHAR Y GENERAR 
Incrementar la intervención de stakeholders, generar nuevas estrategias para visibilizar las 
puestas en escena.  
 Desfile de años viejos  
 Familia Castañeda  






Los objetivos constituyen los principales resultados que se desean alcanzar con la 
aplicación del plan de “marketing. Para cada producto o servicio cultural,  el 
objetivo es establecer un resultado que permite cerrar la distancia entre la 
situación actual y un estado futuro esperado.  
 
 Consolidar los productos culturales que están detrás del carnaval. 
 Integrar a mayor número de participantes  
 Identificar los aliados o actores que están presentes. Stakeholders. 
 Analizar y sintetizar los públicos a quienes están dirigidos. Segmentar por 
afinidad 
 Diseñar estrategias de difusión, patrocinio, comunicación y negociación con 
los públicos afines 
 Determinar cual va a ser la promesa 
 








La estrategia, es el camino que se bebe recorrer para alcanzar los objetivos por el 
plan de “marketing”, que conlleven a posicionar el carnaval como empresa cultural 
eje de desarrollo en la región.  
 
 Fomentar la apropiación del Patrimonio Cultural del Carnaval, como 
representación de la identidad cultural, ancestral y tradicional de la región y 
eje de desarrollo económico, social y político.  
 Vinculación integral de los stakeholders a la oferta cultural del carnaval y su 
cartera de negocios.  
- Sector Privado (Patrocinadores) 
- Artistas (Condiciones de trabajo) 
- Factores de inseguridad 
- Sector educativo (Investigaciones) 
- Medios de Comunicación (Plan de comunicación, acreditaciones y 
capacitaciones) 
 Consolidar la gestión del Carnaval como referente para las empresas 
culturales.  
 Posicionar el juego de identidad como producto cultural interactivo, que 
genera diferenciación y ventaja competitiva.  
 
De este modo, la estrategia es enfocar el plan de marketing cultural profundizando 
la gestión de un plan de comunicaciones, por el cual  se hacen públicos los 
Planeación + Integración + (Presentación  + Circulación + Consumo) = Estructura de la cadena de valor 
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mensajes que el carnaval dirige a sus diferentes publico, buscando un 
posicionamiento, apoyo y afinidad con los diferentes actores que hacen parte de la 
organización y realización del carnaval.   
 
Para el caso del sector empresarial, la intención es que a través del mensaje 
institucional que se hace publico, dar a conocer los componentes integrales del 
carnaval, como el arte, la concurrencia, entre otros y con ello obtener apoyo 
financiero e institucional relacionado a la Responsabilidad Social Corporativa.  
 
Teniendo en cuenta lo anterior, en el próximo punto se estudiara el marketing 
operativo, donde se explorara el producto y se construyen acciones que permitan 
a través de la estrategia planteada la obtención de los objetivos propuestos. 
Dentro de dichas acciones de encuentra la familiarización y aplicación de diversas 
técnicas comunicacionales que aportan y sirven de herramienta para la gestión 
cultural integral del carnaval. 
 
4.6 MARKETING OPERATIVO  
 
La identidad es un relato que se construye 
 Néstor García Canclini  
 
Una vez, definida cada una las unidades estratégicas de negocio de la oferta 
cultural, se continua con la aplicación de la mezcla de “marketing”, este es el 
proceso que convierte los planes de marketing en acciones para alcanzar los 
objetivos estratégicos. La aplicación requiere actividades día a día y mes a mes, 
que pongan a funcionar eficazmente el plan de “marketing”. “Hacer las cosas de la 
manera correcta” (aplicación) es tan importante, o incluso mas, que “hacer las 
cosas correctas” (estrategias) (Kotler & Armstrong, 2007). 
 
Los elementos que conforman la aplicación del marketing, o marketing operativo,  
incluye una oferta de mercado definida por las variables como: el producto, el 
precio, la distribución y la promoción o comunicación. El objetivo del “marketing” 
operativo es organizar estas herramientas para que puedan ser controladas 
mediante un plan táctico, que identifique las necesidades y deseos de cada una de 
las unidades de negocios de la oferta cultural.  
 
4.6.1 Algunas nociones entre el “marketing”, las artes y la cultura.  
Jorge Gonzáles (2009), afirma que en este mundo globalizado, estamos hartos de 
tanto consumismo material, capitalista; si vamos a tener que comprar algo, que 
sea cultura, identidad, arte, diversión, desinhibición y felicidad. Lo cual confirma 
principalmente que existe un público para el consumo de ofertas culturales, y aun 
más que cabe la posibilidad de hacer formación de público.  
 
Ahora bien, el hecho de que el arte y la cultura ingresen a los sistemas de 
pensamiento y acción del marketing también invita a pensar no solo en la 
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satisfacción de los públicos, sino en los nuevos desafíos que propone la 
tecnología, la comercialización y los medios de comunicación. García Canclini, 
(2007), dice que la reproducción tecnológica y la comercialización con criterios 
culturales y de escala industrial modifican los modos de hacer literatura, teatro y 
artes visuales. 
 
En esta perspectiva, al analizar los medios de comunicación en la intervención de 
como los públicos llegan a las exposiciones, García Canclini (2007),  comenta la 
experiencia en el primer estudio de visitantes a una exposición de Frida Kahlo en 
México, (compartida con fotos de Tina Modotti), que se realizó en 1983 en el 
Museo Nacional de Arte, se registraron 64,240 asistentes. Más de la mitad de los 
entrevistados (56%) dijo ir por primera vez al museo, motivado por la publicidad en 
radio, televisión, diarios y revistas. Valoraban según sus conocimientos escolares 
o de la tradición oral la relación de la pintora con “la historia de México”, “su afición 
por las culturas prehispánicas” y lo “sobrecogedor” de sus accidentes, operaciones 
y la relación tortuosa con Diego Rivera. La importancia del acceso biográfico a la 
obra se manifestó en la atención mayoritaria a las cartas y las fotos, que –dijeron- 
“completan” la muestra. 
 
En este sentido, cabe decir que los medios masivos de comunicación podrían ser 
los que proporcionan el advenimiento al patrimonio común, ese acervo de 
tradiciones y creencias desde el cual se puede mantener el diálogo que a su vez 
reproduce simbólicamente a la comunidad (Yudice, 2010), es decir que así como 
su nombre lo dice, la comunicación masiva, es un medio para acercar, transmitir, 
dar a conocer, y dimensionar en un mayor nivel, la identidad de una sociedad con 
el mundo; con un mundo exterior que puede apropiarse de ella, aprenderla, 
estudiarla, disfrutarla, protegerla y transmitirla, llegando así, a toda una 
comunidad.   
 
Aunque a veces los medios de comunicación hacen reproducciones en serie de 
imágenes de algunas obras de arte, García Canclini (2007), dice que los medios lo 
que hacen es empaquetar en serie las experiencias, y convocar a lo inesperado, 
por lo que, cuando el publico esta ante una obra de arte no reproducida, es decir 
original, son admirables los detalles inesperados que marcan la diferencia con lo 
que habían sentido o escuchado por primera vez en una revista, en el cine o en la 
televisión, de ese modo, los medios lo que hacen, es invitar a tener una 
experiencia con la obra autentica.  
 
También, es importante para la comunicación con los medios masivos, no perder 
de vista el contexto donde se realiza o esta la obra, ya que esto le permitirá al 
público una mejor interpretación y apropiación. Un testimonio o un objeto pueden 
ser mas verosímiles, y por tanto significativos, para quienes se relacionan con él 
interrogándose por su sentido actual. Ese sentido puede circular y ser captado a 
través de una reproducción cuidada, con explicaciones que ubiquen la pieza en su 
contorno sociocultural, con una museografia mas interesada en reconstruir su 
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significado que en promoverla como espectáculo o fetiche. A la inversa, un objeto 
original puede ocultar el sentido que tuvo (puede ser original, pero perder su 
relación con el origen) porque se lo descontextualiza, se corta su vinculo con la 
danza o la comida en la cual era usado y se le atribuye una autonomía inexistente 
para sus primeros poseedores. Ni la difusión más contextualizada y didáctica 
lograra abolir la distancia entre realidad y representación. Toda operación 
científica o pedagógica sobre el patrimonio es un metalenguaje, no hace hablar a 
las cosas sino que habla de y sobre ellas (García Canclini, 2004 p.189). 
 
Para finalizar, hay que tener en cuenta que el aporte de las manifestaciones 
culturales, no solo es para las empresas de este sector, sino también de otros 
sectores de la economía, lo que ratifica la pertinencia en la creación de redes para 
aprovechar todos estos lazos de oportunidades que se presentan entre los 
diferentes sectores. Por ejemplo, los “administradores del arte” de los Estados 
Unidos, instruidos en arte y estrategias de inversión, cuando hacen su 
programación anual, hacen presente que el tipo de arte que se promueve influye 
en las políticas de financiamiento y en el numero de empleos,  de las instituciones 
culturales y también en el comercio,  en los hoteles y los restaurantes. Esta 
repercusión múltiple de las exposiciones atrae a corporaciones, interesadas en 
financiar las muestras prestigiosas y usarlas como publicidad (García Canclini, 
2004: 58), punto a favor para que las empresas culturales vayan por la 
sostenibilidad.    
 
Para el carnaval, la extensión de la fiesta a través de los medios de comunicación, 
genera fortalecimiento de la identidad, ya que el sentido de pertinencia con el 
carnaval promoverá el sentido de orgullo y reconocimiento social, además de logra 
una recuperación y difusión de las tradiciones de la comunidad, que motivara a la 
población a disfrutar de la manifestación cultural, a la consolidación de un publico 
existente y a la formación de uno nuevo. 
 
4.6.2 El producto  
 
El discurso estético idealista ha dejado de ser  
una representación del proceso creador  
para convertirse en un recurso complementario  
destinado a “garantizar” la verosimilitud de la  
experiencia artística en el momento del consumo  
Néstor García Canclini 
 
Generalmente se entiende y se define al producto como un bien tangible, algo 
material. Sin embargo, para los fines artísticos y culturales, el producto es mucho 
más que esta simple definición. Para este caso, también se puede definir como un 
servicio, una idea, una experiencia. Estas definiciones de producto, son mucho 
más cercanas a lo que es un concierto, una coreografía, una obra de teatro, un 
carnaval, etc. Para un análisis más detallado en cuanto al producto artístico y 
cultural: un ensamble de música contemporánea, un carnaval, un disco, algún 
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proyecto cultural, una obra de arte gráfico; considerando sus características que lo 
definen como tal, Colbert & Cuadrado (2003), proponen considerar y evaluar tres 
dimensiones de la obra artística que la definirán en su totalidad: la dimensión 
referencial, dimensión técnica y dimensión circunstancial. 
 
Para efectos del presente trabajo, además de considerar las tres dimensiones 
referenciadas por Colbert & Cuadrado, se tendrán en cuenta los productos y 
servicios culturales identificados en la oferta cultural del carnaval, que son:  
 
DESFILES 
 Desfile de años viejos – 31 de diciembre 
 Las colonias muestran su cultura – 2 de enero 
 Los niños en el carnaval – 3 de enero  
 Canto a la tierra: Colectivos coreográficos – 3 de enero  
 La familia Castañeda – 4 de enero  
 Desfile magno – 6 de enero  
 
CONCIERTOS  
 Rondalla Serenata a Pasto – 30 de diciembre 
 Música joven y alternativa – 2 de enero  
 Concierto de música Latinoamericana – 3 de enero 
 
TARIMAS DE ESPECTACULOS MUSICALES 
 Plaza del Carnaval  
 Plaza de Nariño  
 Tarima Norte  
 
JUEGO DE IDENTIDAD  
 Día de negritos – 5 de enero  
 Día de blancos – 6 de enero 
 
EVENTOS Y ACTIVIDADES CULTURALES 
 Arco Iris en el Asfalto – 28 de diciembre 
 Día de inocentes Ciclopaseo – 28 de diciembre 
 Ofrenda a la Virgen de Las Mercedes – 2 de enero  
 
La identificación de cada producto, debe estar orientada al mercado, es decir por 
cada producto se debe tener un mercado y unos stakeholders, para poder 
segmentarlos por afinidad, con el fin de diseñar estrategias según las necesidades 
de cada uno, estas pueden ser de patrocinio, comunicación, difusión, vinculación, 








Figura 28. Posicionamiento del Carnaval de Negros y Blancos en el mercado 
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Producción en serie 
 
Fuente. Paz Romero 2010 
 
Así pues, La dimensión referencial para Colbert & Cuadrado (2003), consiste en 
todo lo que pueda referir a la obra artística: el género, la historia, la técnica 
empleada, la época en que fue creada, etc. Estos son los elementos que forman al 
crítico de arte. La dimensión referencial se muestra por ejemplo, en los programas 
de mano distribuidos en las salas de concierto, los cuales nos refieren a los 
compositores de las obras que integran el repertorio. Al leer esta parte 
introductoria al concierto, inmediatamente nos remiten a la época en que fue 
escrita la obra, a lo que el compositor pensaba en ese momento, a la etapa 
artística de su creador, al contexto social, etc. Es a través de estas referencias que 








La dimensión técnica de la obra comprende los elementos técnicos que la 
conforman. Es a través de esta dimensión que percibimos la calidad técnica de 
una puesta en escena: el sistema de sonido, la iluminación, la comodidad y 
amplitud del teatro o foro, son en fin los elementos de producción que conforman 
cualquier puesta en escena. Sin embargo, más podemos apreciar la dimensión 
técnica a través de un objeto tangible como lo es un CD: la portada que incluye un 
diseño específico, la calidad de grabación, el nombre del productor, el tipo de 
instrumentos que fueron utilizados, el estudio de grabación, etc (Colbert & 
Cuadrado, 2003). 
 
Finalmente la dimensión circunstancial nos transporta al momento en que el 
concierto está siendo ejecutado. Es en este crucial momento en el que tanto el 
público como los artistas permanecen envueltos bajo percepciones que definirán 
como único el momento. El estado de ánimo en el que se encuentren los artistas 
se verá reflejado de alguna u otra manera en su interpretación, así como por la 
parte del auditorio quien atraviesa por un humor ó estado de ánimo preciso y 
marcará la apreciación del concierto en ese momento. Es por esta razón que si 
escuchamos un par de veces un concierto que aparentemente sería el mismo, lo 
cierto es que nunca sería igual pues las percepciones son circunstanciales 




Figura 30. Dimensiones y unidades de negocio 
 





Dentro de la dimensión referencial encontramos, las carrozas, las carrozas no 
motorizadas, las murgas, las comparsas, los disfraces individuales, los proyectos 
para acreditación que presentan los artistas, las técnicas en papel encolado, 
icopor, etc., el vestuario ancestral  y traje tradicional que usan los artistas, los 
instrumentos de música andina, el cosmético, talco, carioca que permiten jugar al 
carnaval, la programación y otros impresos. El arte y la estética del carnaval es el 
fundamentó del carnaval.  
 
En la dimensión técnica, están las tarimas de espectáculos ubicadas en la Plaza 
del carnaval la Plaza de Nariño y la Tarima Norte, el sonido y luces, las vallas, los 
baños públicos y las casetas.  
 
A la dimensión circunstancial se icorporan el estado de animo publico espectador, 
el juego de identidad – Juego lúdico, la puesta en escena y la alegría y el humor 























































































Es a través de este portafolio de productos y servicios culturales, que se pretende 
capturar la atención de los stakeholders del carnaval siendo concientes de los 
desafíos de la globalización, la competencia y la tecnología y considerando las 
necesidades de cada uno y para los cuales formular estrategias.  
 
Dentro del Juego de Identidad se utilizan productos especializados como: el talco, 
el cosmético y la carioca, los cuales en el Expediente del Carnaval (2007), se 
realiza la siguiente descripción:  
 
Talco. Es una especie de arena blanca suave y algunas veces perfumada. 
"Guerras de talco" donde unos con otros luchan por vencer a su adversario 
llenándolo de talco. 
 
 
Cosmético. Es una crema de color o vaselina con color, donde lo colores 
primordiales son el negro, blanco, azul, rojo y verde entre otros. El cosmético es 
utilizado a través de la famosa frase "una pintica" la cual hace alusión a una 
invitación al juego, a la integración. El cosmético también se lo utiliza para ocultar 
el verdadero YO, en donde se oculta su identidad a través de los colores 
plasmados en las figuras; muchas veces se ve el juego entre amigos en donde al 
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pintarse toda parte del cuerpo descubierto se ve la desaparición total del yo, y 
aparece ese otro ser, el que se oculta durante todo el año. 
 
 
Carioca. También llamada espuma de carnaval, viene en aerosol y al oprimir el 
atomizador sale gran cantidad de micro partículas de un solo color que puede ser 
blanca, rosada, verde o amarilla. También existen "guerras de carioca". 
 
También, se presenta a continuación la seda del carnaval por donde se realizan 
los desfiles:  
 
















Fuente. Corpocarnaval 2010 
 
 
 Ciclo de vida  
La preparación de la fiesta en muchas ocasiones comienza cuando ésta se 
termina y se desarrolla hasta que ésta comienza de nuevo, lo cual llega a ser una 
forma de vida permanente para algunos integrantes de las comunidades que la 
celebran (Pizano et al, 2004). El ciclo de vida del Carnaval, inicia justamente 
donde cuando ha terminado la manifestación del carnaval, a partir de los últimos 
15 días del mes de enero y febrero con la evaluación del carnaval, mas adelante 
en los meses de marzo, abril y mayo se inicia con la planeación y en junio por 
época vacacional, turística y de eventos culturales, se activa la promoción del 
carnaval y este entra a una etapa de introducción; posteriormente baja su 
proyección pero la planeación interna continua avanzando cada mes hasta llegar a 
noviembre cuando su crecimiento se incrementa hasta llegar al punto máximo los 
días del acto festivo donde alcanza su madurez y finalmente declina para iniciar 
























































Grafico 11. Ciclo de vida del carnaval 






Proyectar una buena imagen, no es ni más ni menos que el mercado tenga un 
conocimiento, una opinión y valoración positiva de la organización y por tanto, de 
los productos y servicios que se ofrecen. La imagen se proyecta tanto al exterior 
como al interior.  
 
La publicidad es una excelente herramienta de ayuda para transmitir la imagen, 
pero una excelente decisión, es la puesta en marcha de un plan de comunicación, 
que transmita la imagen a los diferentes mercados y que además lo haga de una 
forma creíble. 
 
En todo plan de comunicación hay que tener en cuenta tres aspectos (Muñiz, 
2009): 
 
 La definición de la identidad corporativa, es decir, lo que es la empresa, sus 
objetivos corporativos y principios. De ahí se extraerán los atributos de 
identidad que hay que proyectar al mercado. 




 La imagen ideal de la empresa; la imagen que queremos transmitir a los 
diferentes mercados debe responder a un Plan Estratégico de Imagen, en 
el que deben quedar establecidos los  diferentes segmentos a los que dirigir 
las acciones de comunicación, con una estrategia propia y específica para 
cada uno de ellos.  
 
Entre los principales instrumentos que integra un plan de comunicación para 
mantener la imagen de una compañía, se encuentran las relaciones públicas y las 
campañas de comunicación. El primer medio indicado, que puede pertenecer a la 
empresa o ser subcontratado, se define como el conjunto de acciones planificadas 
y deliberadas que tienen como finalidad crear o mantener una imagen 
determinada de la empresa ante distintos públicos. Trata de crear y mantener 
unas relaciones sociales fluidas y dinámicas entre la compañía y los grupos 
sociales u organizaciones que estemos interesados en impactar. Estas dos 
herramientas de comunicación, que están empezando a tener cada vez más 
importancia, son fundamentales para obtener una imagen positiva en el mercado 
(Muñiz, 2009). 
 
Para el Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto, lo importante es 
construir una imagen de gestión honesta, contundente y de apoyo al arte, la 
cultura y la integración. La propuesta, es especificar primero que todo, cual es la 
imagen percibida actualmente, para plantear un plan de comunicación  que defina 
la identidad corporativa, sus objetivos, sus principios y los atributos que se van a 
proyectar al mercado. Luego diseñar un plan estratégico de imagen que se dirija a 
cada una de las unidades de negocio del carnaval con una estrategia de acuerdo 
a las características correspondientes. Logrando así, una imagen que otorgue 
reconocimiento, diferenciación y que cree fidelidad a los públicos y actores.  
 
En el anexo C, se presentan algunos artículos de opinión sobre el carnaval 
después de ser declarado Patrimonio Oral e Intangible de la Humanidad, que nos 
da una idea de cómo es percibida la imagen del carnaval por distintas 




4.6.4 El Precio  
 
 
Turistas y consumidores urbanos encuentran  
en los bienes folclóricos signos de distinción, 
referencias personalizadas que los bienes  
industriales no ofrecen 





Antes de entrar a la fijación de precios, es conveniente aclarar que una buena 
parte de las fiestas incluye una amplia diversidad de eventos que hacen muy difícil 
generalizar sobre las características de los bienes o servicios que forman el 
cuerpo principal de la celebración: unos bienes o servicios tendrán características 
de bienes públicos (como los desfiles y presentaciones al aire libre) mientras que 
otros son eventos comerciales sobre los cuales se debe pagar una boleta de 
entrada (corridas de toros, obras de teatro, cine, etc). Esto significa que las 
metodologías de valoración apropiadas puedan ser una mezcla de aquellas que 
recurren a los precios del mercado y las que se guían por los métodos usualmente 
utilizados cuando los bienes en cuestión tienen características de bienes públicos 
(Pizano et al, 2004). 
 
Para realizar una valoración económica del patrimonio cultural inmaterial, en este 
caso del carnaval, se parte en primer lugar de la valoración económica con base 
en los precios del mercado, es decir, cuando los precios se fijan teniendo en 
cuenta que  muchos bienes y servicios que conforman una fiesta en una localidad, 
son parte de un mercado en donde se compite entre estos bienes y con otros que 
no necesariamente son parte de la celebración pero sí se ofrecen en la  localidad 
o en otras fiestas alternativas; el precio aquí se fija conforme a la información que 
brinda el mercado (Pizano et al, 2004). 
 
Pero también, en el carnaval existen eventos al aire libre, donde el consumidor o 
público no tiene que pagar por asistir, de tal forma que no revela directamente el 
valor que les concede. Para estos casos, existen metodologías que logran que el 
consumidor o público exprese algún tipo de preferencia relacionada con el 
patrimonio intangible que se desea valorar, aunque de manera indirecta. Estas 
metodologías indagan respecto a las preferencias del consumidor sobre bienes 
alternativos, complementarios o similares al bien cultural intangible que se desee 
valorar (Pizano et al, 2004). 
 
Los bienes alternativos, consiste en indagar al consumidor en que si no puede 
disfrutar del evento cultural, a qué otros, en los que hay que pagar, asistiría. El 
valor de admisión de estos eventos alternativos sería una aproximación al valor 
que tiene el bien cultural para el consumidor. Y los bienes complementarios, 
consiste en valorar el consumo de un bien cultural con respecto al consumo de 
otros bienes o servicios complementarios, como transporte público, combustibles, 
peajes y depreciación del vehículo si es propio, hoteles, guías, mapas, libros y el 
valor del tiempo, entre otros posibles costos. Aunque el precio de entrada a un 
espacio de interés cultural sea cero, el coste de acceso es generalmente positivo, 
dado que deben incluirse por lo menos los gastos ocasionados por el 
desplazamiento (Pizano et al, 2004). 
 
Entonces, para determinar el precio del Carnaval de Negros y Blancos se debe 
contextualizar a la situación, por lo cual, el carnaval como, se realiza al aire libre 
donde todo consumidor o publico puede acceder a el; en este caso se debe aplicar 
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la metodología de valorar el carnaval mediante la valoración de bienes alternativos 
o complementarios,  Sin embargo, en el caso del carnaval como escenario, la 
valoración económica se determina de acuerdo al valor del patrocinio o donación 
con el que se quiera apoyar al carnaval. De este modo, aunque muchos de los 
contenidos del carnaval como evento cultural son gratuitos, la publicidad y 
promoción que se realza en estos si tienen una valoración económica.  
 
En este punto, es conveniente proponer:  
 
 La generación de estrategias de negociación de patrocinios y donaciones. 
 El consolidado de una lista de precios sugeridos para los productos del 
carnaval, acordado pro el sector informal, formal y los organizadores del 
carnaval, ofreciendo a cambio garantías de distribución y publicidad.   
 El apoyo con un impuesto al carnaval por parte del sector empresarial.  
 La negociación con proveedores de insumos para la creación de la parte 
estética del carnaval, con el fin de subsidiar materiales a cambio de 
publicidad y promoción durante el carnaval.  
 
Cabe anotar, que ser patrimonio es uno de los sellos distintivos creadores de una 
economía de la cultura, lo cual genera valor para el carnaval. 
 
4.6.5 Distribución. 
La distribución en el carnaval, cumple la función de conexión, es decir, de facilitar 
el acercamiento, la apropiación y el consumo o integración del carnaval a los 
actores y espectadores, con la intención de que esta sea simple, rápido y efectiva. 
Sin embargo, esta conexión depende de las características de cada actor o 
espectador así: 
 
Conexión Directa. Se realiza mediante una negociación directa entre el carnaval 
y su stakeholder, es decir, se realiza una base de datos con la ficha técnica de 
cada contacto, luego se diseña una propuesta especifica para cada uno y se 
contacta para hacer la negociación, finalmente se llega a una acuerdo en el que el 
carnaval satisfaga las necesidades o expectativas de cada actor y se cierra el 
negocio. En este grupo se encuentran: Patrocinadores, Artistas, Sector privado, 
comerciantes, Sector Informal, Gobierno, ONGS,  Medios de comunicación, 
Entidades mixtas de cultura y turismo y la Academia.  
 
Conexión Indirecta. La conexión indirecta se lleva a cabo con la comunidad local 
y turistas – visitantes, ya que son grupos grandes a los que se llega a través de 
diferentes contenidos del carnaval, y por los medios masivos de comunicación. Es 
importante tener en cuenta dentro de esta conexión, la cobertura, es decir cuantas 
conexiones se realizaron del No de conexiones posibles, y cuantas de esas que se 
realizaron, fueron efectivas, para lo cual hay que proponer indicadores que 
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permitan hacer dicha medición, también se deben incluir indicadores de 
satisfacción y calidad.  
 
 
4.6.6 Comunicación  
 
 
La reflexión profunda sobre la necesidad de una  




La comunicación, es un término muy relacionado con los medios masivos, y  
también incluye otros aspectos y medios, se hace interesante saber, que la noción 
de cultura masiva surge cuando ya las sociedades estaban masificadas. En 
América Latina las transformaciones promovidas por los medios modernos de 
comunicación se entrelazan con la integración de las naciones. Monsivais afirma 
que en la radio y el cine los mexicanos aprendieron a reconocerse como una 
totalidad mas allá de las divisiones étnicas y regionales: modos de hablar y de 
vestirse, gustos y códigos de costumbres, antes lejanos y desconectados, se 
juntan en el lenguaje con que los medios representan a las masas que irrumpen 
en las ciudades y les dan una síntesis  de la identidad nacional. Martín Barbero 
llega a decir que los proyectos nacionales se consolidaron gracias al encuentro de 
los Estados con las masas promovidos por las tecnologías comunicaciónales. Por 
lo cual, procesos de circulación masiva y transnacional, que no corresponden solo 
a las innovaciones tecnológicas y de formato, pues son aplicables a cualquier bien 
simbólico, tradicional o moderno (García Canclini, 2004: 240). 
 
 
Un ejemplo lo encontramos, cuando el Museo Tamayo presenta la exposición de 
Picasso; si a fines de 1982 había algún espectador que todavía no había hecho 
una tesis  sobre Picasso, ni siquiera leído un articulo sobre el, ni visto 
reproducciones, la empresa Televisa, que en esa época adquirió el Museo 
Tamayo, le mostraba diariamente por sus canales cuadros de distintas épocas, 
contaba no solo cuanto le costo al artista hacer su obra sino los esfuerzos  de 
quienes la llevaron al Museo. Para el medio millón de personas que visito la 
muestra, se volvía evidente que cada vez era mas difícil encontrar un 
acontecimiento no convertido en noticia, un placer sin publicidad previa. Sin 
embargo, […] los medios masivos nos preparan para llegar a ellas sin sorpresas, 
las ubican dentro de un sistema clasificatorio que es también una interpretación, 
una digestión (García Canclini, 2004 p.98) para el publico, aprovechar esta 
oportunidad de preparar a los espectadores es una gran estrategia para la 












Por lo tanto, la comunicación es fundamental en el carnaval, su planeación debe 
ser propuesta con objetivos claros, de consolidación de marca o imagen, de 
mejorar la comunicación de la empresa con sus actores, de destacar las 
características positivas  y de neutralizar las negativas, pero sobre todo de llegar a 
todos los rincones donde hay un potencial publico esperando vivir esta grandiosa 
experiencia del carnaval.  
 
La comunicación se realiza mediante la siguiente planeación: 
 
Objetivo 
Este plan tiene como finalidad posicionar la organización del carnaval como 
empresa cultural generadora de escenarios propicios para el beneficio de todos 
sus actores, con un sistema de comunicación que le permita difundir sus 
principios, valores, actividades,  avances y la puesta en escena de la gran fiesta 
de Carnaval, de manera sistemática con el objeto de facilitar y favorecer la 
aceptación y la interiorización de los mismos, contribuyendo, de este modo, a 
aumentar la motivación, la cohesión y el desarrollo de todos los actores 
involucrados en el Carnaval.  
 
Como herramienta de comunicación debe estar al servicio de los distintos grupos, 
convirtiéndose en un sistema abierto a la participación, al diálogo y a la 
transparencia y, en consecuencia, generando la credibilidad y la confianza 
necesarias para alcanzar una optima comunicación.  
 
Actores del Carnaval  
La comunicación de un proceso cultural como es el Carnaval de negros y blancos 
requiere poner en común cada pasó que se da en relación a la puesta en escena 
del Carnaval. Se trata de compartir su historia, su memoria, sus significados, el 
trabajo de todos sus actores, los escenarios, y prácticas que genera el Carnaval a 
todos los sujetos o actores involucrados  al igual que invitar a quienes no lo 
conocen a hacer parte de esta magna fiesta desde diferentes roles.  
Se debe formular una Política de Comunicación para una acorde difusión del 
proceso de preparación y celebración de la más importante fiesta del sur occidente 
colombiano del público con el fin de que cumpla las expectativas de todos los 
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CONCEPTO DEL MENSAJE  
El carnaval es: Una expresión Cultural 
- Manifestación  
- Eventos y conciertos  
- Lúdica 
- Arte y Estética  
Por lo cual, se debe comunicar en diferentes momentos por diferentes medios  
 
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO  
Estrategia Local  
 Fortalecer en la comunidad el significado del carnaval dentro de la identidad 
cultural de la región.  
 Dar a conocer sus referentes históricos, el por que del juego lúdico,  los 
componentes del Carnaval.  
 Genera apropiación del Carnaval como Patrimonio, sus implicaciones, su 
significado, los beneficios y responsabilidades como dueños del patrimonio 
 
Estrategia Nacional e Internacional  
 Convertir el Carnaval en una manifestación referente a nivel Nacional e 
Internacional.  
 Invitar a vincularse y a participar del Carnaval en sus distintos escenarios  
 Dar a conocer la magia, los encantos, la diversidad artística, las ventajas y 
beneficios del Carnaval.  
 
Estrategia patrocinadores  
 Presentar los beneficios ligados a la Responsabilidad Social Empresarial 
que tiene el Carnaval como escenario de exposición de marca  
 
- Artistas  
- Gobierno Local, Departamental y 
Nacional 
- Ciudadanos 
- Sector Empresarial  
- Medios Masivos de Comunicación  
- ONGs 
- Academia  
- Empresas  culturales (musicales, 
cine, literatura entre otras). 
- Comerciantes 
- Organizaciones de carnaval 







- Actores generadores 




CANAL ACCIONES / MENSAJE PUBLICO 
Free Pres 
Speaker  Alcalde, Junta 
Directiva   - Remitir a pagina Web para mayor información  Actores 
presencia 
regional  Fuente de información en 
transmisiones -   Información comunicados de prensa  
Medios de comunicación TV 
- RADIO Y PRENSA 






RCN Pauta comercial de 30" Noticiero medio día  17 comerciales 
iniciando 26 de diciembre a 2 de enero  
City TV comerical de 30" sabados, domingos y festivos 14 pautas  
Canal UNO Comerical de 30", Noticias UNO fin de semana y programa 
Sweet  










-   Publicación noticias, convocatorias, fotografías e información.  
Descargas  
-   Información convocatorias e invitaciones 
-   Avances y resultados de los procesos de participación artística y 
cultural 
-   Comunicados 
Patrocinadores  
- Video Institucional  
- Brochure de participación  
- Logos empresas patrocinadoras   
Galería de Imágenes  
- Registro fotográfico de eventos, procesos y actividades  
Nuevo Linck  
- Senda de Carnaval y programación oficial  
Nuevo Linck  
- Ruta del Carnaval  
-Vinculación otras paginas de cultura y turismo. Hoteles – Restaurantes 
– Empresas de transporte TAXIS(La misma estrategia de empopasto)  
Nuevo Linck  
Cubrimiento candidatas Reina del Carnaval 
Revista ruta del Carnaval en internet  
Paginas Institucionales y 
Empresariales  
- Vinculo del la pagina del Carnaval a las paginas oficiales de las 
entidades publicas o empresas privadas  
Redes Sociales Pagina 
facebook Carnaval de 
Negros y Blancos  
Conexión con Redes Sociales mediante una pagina de eventos 
“Carnaval de Negros y Blancos 2011 Informar sobre los 
acontecimientos, noticias  
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AVISA ESTUDIOS  





internacionales  Diseño,  mantenimiento y e-book  
Material impreso 
Afiche  





1000 Afiches ½ pliego (patrocinadores Emas - Empopasto - 
Comfamiliar ) 
500 Afiches pliego (colección) 
Segundo tiraje  
Afiches ½ pliego (patrocinadores) 
Reglamento  
500 Reglamentos  
Actores 
regionales 
Brochure comercial  




Reglamento Carnavalito  
300 Reglamentos  
Actores 
regionales  
Programación oficial  





Info Programación  
Patrocinadores  





Infograma mapa turistico 
carnaval 
Plegable Mapa ubicando la senda y los principales puntos de interés, 





Ruta informativa por cada día del carnaval junto con información 




Infograma oferta cultural del 
Carnaval  






4 Pendones para ubicar en tarimas de espectáculos 15,000 M2 Actores 
regionales 
Material Audiovisual  
Video Institucional 
Patrocinadores  
Invitación a vincularse con el Carnaval en calidad de patrocinadores 




Internacionales Spot del Carnaval  
Promocional Carnaval 2011 
Transiciones en datos grabadas en punto MOV con canal alfa.  
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Documental  Propuesta Javier Delagado  
Producto Multimedia  
Chromato Comunicación 
grafica y multimedia  
Aplicación multimedia web Ruta del Carnaval incluye galeria de 
imágenes, graficacion, desarrollo de textos y contenidos, animacion 2 
D animacion 3D diseño de sonido y musicalizacion Incluye Hot para 




Aplicación multimedia web Ruta del Carnaval incluye galeria de 
imágenes, graficacion, animacion 2 D animacion 3D diseño de sonido y 
musicalizacion Incluye Hot para aplicación web por un año y 
mantenimiento  
5000 CD con la aplicación  
Publicidad en tarimas musicales  
Plaza del Carnaval  






-    8 Pendones para andamios 2 x 1.20 mts  
Capacidad  
-    2 Pendones Institucionales 10x 1.30 mts  
27 mil personas 
-    2 Faldones  4x 1.20 mts  
  
-    Dumies  
2, 4, 5 y 6 de enero  
-    Vallas publicitarias  
  
-    Multivallas  
  
-    Pantallas   
Plaza de Nariño  






-    8 Pendones para andamios 2 x 1.20 mts  
Capacidad  
-    2 Pendones Institucionales 10x 1.30 mts  
15 mil personas  
-    2 Faldones  4x 1.20 mts  
  
-    Dumies  
30 de diciembre 
-    Vallas publicitarias  
4, 5 y 6 de enero 
-    Multivallas  
  
-    Pantallas 
Tablado Norte 






-    8 Pendones para andamios 2 x 1.20 mts  
Capacidad  
-    2 Pendones Institucionales 10x 1.30 mts  
10 mil personas  
-    2 Faldones  4x 1.20 mts  
  
-    Dumies  
4, 5, 6 y 7 de enero  
-    Vallas publicitarias  
  
-    Multivallas   
  
-    Pantallas  
Concierto Música 
Latinoamericana  






-    8 Pendones para andamios 2 x 1.20 mts  
Capacidad  
-    2 Pendones Institucionales 10x 1.30 mts  
26 mil personas  




-    Dumies  
3 de enero  
-    Vallas publicitarias  
  
-    Multivallas   
  
-    Pantallas  
Senda del Carnaval      
Recorrido 6.5 Km  
Espectadores 680 mil personas  
 Tramos 




-  1 Pantalla electrónica 
-    Repartición de merchandising 
-   Punto de información  
Radio  
Caracol Basica Nacional 
Hoy por Hoy - 14 Cuñas de 30" 2 Secciones 6am 2 secciones 10am 
16 Cuñas de 10" 6 am y 8 cuñas de 10" 10 am La ventana 4 Notas 
patrocinadas 8 cuñas de 10" Fin de semana 80 cuñas de 20" La 
Luciernaga 8 Cuñas de 10"   Actores 
presencia 
regional 




RCN NOTICIAS 3 cuñas de 30"  66 cuñas al mes de lunes a viernes 4 




2 Cuñas diarias de 20" lunes a viernes La Radio de la Mañana 2 Cuñas 




Colmundo Radio  
Propuesta cubrimiento Fiestas navidad, fin de año y Carnaval 2011, 15 
Promociones diaria, 3 cuñas de 30 " Transmision novenas, 10 
Comerciales de 30" eventos especiales de fin de año, Transmisiones 





Colmundo Noticias Nariño, 2 cuñas en la emision de la mañana de 
lunes a viernes y 1 cuña de 12:30  
Ecos de Pasto  
Transmision del Carnaval 2011 el cupo de 10 promociones diarias 




Ecos del Carnaval 4 cuñas diarias, 4 menciones durante las 
transmisiones y 4promociones diarias  
Buzon Navideño y transmision Carnaval de Negros y Blancos 10 
promociones diarias y 4 cuñas durante cada emisión 1 diciembre 6 de 
enero  
Ondas del Mayo  
Programa CONTACTO Lunes a viernes de 2 a 3 pm Cubrimiento 






Ondas del Mayo  
La Tertulia Viernes de 12 a 2 pm 10 Menciones diarias como 





8 Cuñas diarias  en la programacion musical de lunes a sabado 1 de 
dic a 7 de enero - Transmisiones 7 Dic 1 y media hora, 16 al 24 1 y 
media hora diarias, 28 dic 4 horas 29 y 30 2 horas diarias visita a los 
patrocinadores del carnaval, 31 de dic 2 horas, 2 de enero 2 horas, 3 
de enero 2 horas, 3 de enero 3 horas, 4 de enero 2 horas, 5 de enero 4 
horas, 6 de enero 5 horas y 7de enero 2 horas.  
regional 
Pacho Muñoz  Fiesta Dominical 60 años 11:30 am - 1:00 pm publicidad y actividades Carnaval 2011 
Radio Policía Nacional  
10 cuñas de 25" de Lues a domingo, horario escogido por el cliente 
390 pautas al mes, incluye dos entrevistas en el programa Pasion 




Radio Sucesos  




-   Comunicación avances del Carnaval 
No de Pautas 
Radio Viva  Gonzalo Ardila 
Cuellar y Oscar Insandara 
7:00 a 9:00 am 




6 comerciales diarios de lunes a sabado de 3 a 5 en 
SUPERTROPICALES FINDE AÑO, 10 comerciales ESPECIAL DE 
NAVIDAD 24 de Dic de 10 am a 6 pm  10 pm, 10 comerciales en 
ESPECIAL DE FIN DE AÑO 31de Dic de 10 am a 6 pm, 10 
comerciales NOVENA DE AGUINALDO durante 9 dias, 10 comerciales 
DESFILE DE AÑOS VIEJOS, 10 comerciales texto leido en Carnaval 
2,3,4,5 y 6 de enero.   
  
Santa Fe Stereo  
Seccion dentro del programa  Buenos dias FM, Lunes a viernes de 6 a 





3 Cuñas diarias de lunes a viernes de 7:00 pm a 9:00 pm Gente, 
deporte y punto, 8 cuñas los domingos desde el estadio de fitbol al aire 
libre, 8 promociones en la programacion general de Todelar Jueves 
Viernes y sabados y entrevista en el espacio deportivo   
  
Romantica Stereo 88,1 FM 
10 Cuñas diarias de 20" desde 1 de diciembre hsta 7 de enero    
Informes del carnaval, entrevistas invitados, publico en general y 
personal organizador segurn cronograma asignado    
7 cuñas diarias de 25" emitidas de luenes a viernes programacion 
general diaria.   
5 cuñas de 25" emitidas el dia sabado en Las Viejas pero Buenas 
Canciones que se emite de 7:00 am 11:00 am   
10 menciones en vivo emitidas dentro del especial del sabado    
5 cuñas diarias de 25" emitidas el dia domingo en el especial Bolero 
trio en stereo    
AOB Producciones  Alvaro 
O Botina 310 3784995 
Publicidad mensual 5 comerciales y 5 anuncios en el programa 
Rumberos de fin de año de lunes a viernes de 5 a 7 pm por RCN 
MUNDO  Antena 2 la Cariñosa 
  
W Radio  
Web noticias, 1 mencion diaria, 10 cuñas diarias de 30" en la emisora 
web, Canal 14, 1 mencion diaria, El huevo de la mañana, 10 cuñas de 
30", 5 menciones en vivo, 1 banner mediano, RCN Radio Ipiales, 5 
informes diarios, Canal Son Popular, 5 comerciales diarios, Radio Mar 
Caribe, 3 cuñas diarias transmision en directo del carnaval, Magazin 
Centro, 1 mension diaria con wipe durante 5 dias del carnaval,  
  
Jingle Carnaval  
Jingle  
-   Jingle completo  Actores presencia 
regional -   Jingle instrumental  
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-   Jingle karaoke  
Prensa Local  
Diario del Sur  




-    Infograma Senda  
-    Publi-reporajes  
-    Patrocinadores  
-    Noticias y avances  
-    Comunicados de prensa  
Voces de Nariño  
-    Publi-reportaje  Actores 
presencia 
regional 
-    Programación  
-    Infograma Senda  
Periódico Udenar  
-    Publi-reportaje  Actores 
presencia 
regional -  Infograma oferta cultural  del     Carnaval 
Extra  
-    Programación Actores 
presencia 
regional -    Senda    
Prensa Nacional  
El Tiempo   
-   Promoción del Carnaval Actores 
presencia 
nacional  
-   Patrocinadores  
- Infograma oferta cultural  del          Carnaval 
El Espectador  
-   Promoción del Carnaval Actores 
presencia 
nacional  
-   Patrocinadores 
-   Infograma oferta cultural del Carnaval  








Televisión Regional  
Tele Pasto  
Propuesta de produccion serie especial de emision diaria "Vamos pa 
l Carnaval" 20 Capitulos de 23 minutos formato de programa 
informativo Produccion Universidad de Nariño Transmision Canal 
Cultural Telepasto y Canal Universitario Zoom Tv Realizacion Centro 
de Comunicaciones Universidad de Nariño  
Actores 
presencia 
regional El spot se emitirá al inicio y al final de Pasto Noticias de lunes a 
viernes de 8 a 8:30 pm con repeticion a las 10 pm y al siguente dia a 
las 7:30 y 1 pm, duracion del spot 30" 
Producciones Cable Pasto - 
CNC  




3 comerciales por progama y 4 menciones sobre campañas Vive la 
mañana 
3 comerciales por progama y 4 menciones sobre campañas Voces 
de nuestra gente 
3 comerciales por progama y 4 menciones sobre campañas Fiebre 
de futbol  
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Novena de aginaldos CNC y transmision en vivo Carnaval 2011 
Emision de 16 comerciales diarios Son Popular 1 dic 7 enero 
Emision de 16 comerciales diarios Son Latino 1 dic 7 enero 
Emision de 16 comerciales diarios Sentimiento Vallenato 1 dic 7 
enero 
Emision de 16 comerciales diarios Son Corazon 1 dic 7 enero 
Emision de 16 comerciales diarios MV Chanel 1 dic 7 enero 
Andrés Tello Producciones 
Telmex  





Televisión Nacional  
Caracol  






- Cubrimiento del Carnaval en el espacio de farándula 
- Transmisión de programa “Muy Buenos Días” desde el Carnaval de 
Pasto 2011 
“Vamos por ti Colombia” 
Señal Colombia  Transmicion spot  
City Tv   
Telépacifico  -   Transmisión desfile 6 de enero  
Comisión Nacional de 
televisión  
-   “Paraísos Colombianos” 
Telepacifico  
Canal 13  
Revistas  
Crónicas del Carnaval de 
Negros y Blancos  
Entrevista Gerente,  reina del carnaval, el carnaval como patrimonio, 




Diario del Sur  
Dos paginas centrales en policromia propalcote 115 grs  (INCLUIR EN 
PROPUESTA GLOBAL) 
Circulación: 15 de diciembre 
Distribución: Puestos de 
revista $ 10.000 pesos  
Target: Publico en general – 
Pasto – Tumaco – Ipiales – 
La Unión – Sandona – 
Buesaco  - Putumayo  
Dr. Clic 3000 Ejemplares 
Articulo Gerente 
Corpocarnaval, Enfoque de 
la nueva administración y 
Carnaval 2011, Pauta 
publicitaria  











Guía Turística de Nariño  





30.000 ejemplares año, 
impresión full color anillado 
Distribución: regional y 
nacional  
  
Revista SEMANA  





Propuesta comercial  especial de 24 paginas editoriales 
Oferta 1 Publireportaje de 2 paginas, elaborado por revista SEMANA y 
20 revistas del especial  
Oferta 2 Aviso comercial de 2 paginas y 20 revistas del especial  
Oferta 3 Aviso comercial de 1 pagina y 20 revistas del especial  
Oferta 4 1/2 pagina  
1/3 pagina 
OMEGASER.COM Revista 
"Breve reseña historica de 
los Carnavales de Pasto, 
exprovicia de Obando y 
Putumayo 





Media pagina interior 
Un cuarto de pagina Interior  
Contracaratula interna principal  
Contracaratula externa posterior  
Contracaratula interna posterior  
Revista URCUNINA  





Caratula posterior - exterior Media pagina  
Caratula posterior - exterior Cuarto de pagina  
Caratula posterior - exterior Octavo de pagina  
Caratula posterior interior y contracaratula pagina interiores Toda la 
pagina  
Caratula posterior interior y contracaratula pagina interiores Media 
pagina  
Caratula posterior interior y contracaratula pagina interiores Cuarto de 
pagina  
Caratula posterior interior y contracaratula pagina interiores Octavo de 
pagina  








Doble pagina  
Pagina  
1/2 pagina  
1/3 pagina 
1/4 pagina 
1/6 pagina  
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Turismo Hoy Bogota  





1/2 pagina  
Pata horizontal portada  
Contraportada 
Publicidad en Graderías   




Capacidad  Dimensiones  
Graderías 2  Pendones  
Capacidad  Dimensiones 
Graderías 3  Pendones  
Capacidad  Dimensiones 
Sala de Prensa Corpocarnaval   




Ubicación -   Transmisiones para radio y televisión  
Hotel Agualongo -   Material informativo  
Puntos de Información  
Oficina de Corpocarnaval  




-   Senda  
-   Ruta del Carnaval  
-   Afiches  
-   Souvenir 
Alkosto Bolívar 
-   Programación 
-   Senda  
-   Ruta del Carnaval  
-   Afiches  
- Souvenir 
Oficina de Turismo 
Departamental  






-   Senda  
-   Ruta del Carnaval  
-   Afiches  
- Info. Turística  
Museo Lorenzo de Aldana  
-   Programación 
-   Senda  
-   Ruta del Carnaval  
-   Afiches  
- Info. Turismo Cultural  
Rumichaca  -   Programación 
-   Senda  
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-   Ruta del Carnaval  
-   Afiches  
- Souvenir 
Hotel Morasurco  
-   Programación 
-   Senda  
-   Ruta del Carnaval  
-   Afiches  
- Souvenir 
Campaña civico pedagogica  
  
2 Instalaciones - Una pintica por favor - Artistas del carnaval creando  3 
Telones campañas - Juego limpio - 5 de enero solo negritos - consumo 





Escenografia y vestuario  
Registo fotografico  
Carlos Benavides  
Registo fotografico  Carnaval 2011 archivos profesionales en RAW  Actores 
presencia 
regional 
Organización del Archivo Historico Audiovisual del Carnaval  
Exposicion fotografica itinerante del Carnaval  
Souvenir  
Camisetas  








Mugs Cantidad  Precio 
Tula del Carnaval  Cantidad  Precio 
Botones  1000 Botones  Foto canon digital  
Poncho del Carnaval Cantidad  Precio 
Otros  
Vallas  






Museo del Carnaval 
Disponer el museo del carnaval durante  
Exposiciones Itinerantes  
Muestras de Carnaval en Bancos, Centros comerciales, Plazas etc  
Programa radial  
Programa radial pregrabado “Asi va el Carnaval” 30 minutos  
 
 
Proyectos de Carnaval y Comunicación 
Centro de comunicaciones permanente  
Investigación y difusión de  temas culturales y organizados en las áreas de prensa, 
fotografía, video y medios digitales. Este centro de comunicaciones estaría 
encargado de las siguientes estrategias: 
Procesos informativos 
- Agenda Informativa permanente: Esto supone información de circulación 
amplia, suficiente y oportuna de todas las actividades, eventos y 
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convocatorias que genera el carnaval de negros y blancos durante los 365 
días del año. 
 
-  Directorio de medios: Construir un directorio de los medios de 
comunicación escrita, radial, audiovisual y digital de carácter local, regional, 
nacional e internacional que cubren la cultura y el carnaval. 
- Generación de Alianzas: Se requiere generar sinergias con las 
instituciones públicas que cuentan con medios de comunicación (Ej: 
Telepasto), con las empresas privadas que auspician económicamente el 
carnaval y con los medios de comunicación gráficos, radiales y 
audiovisuales, para garantizar espacios de comunicación permanente sobre 
el carnaval. 
 
-  Coherencia informativa para todos los integrantes de la Junta Directiva de 
Corpocarnaval en el momento en que se convierten en fuentes de 
información para los periodistas, medios de comunicación y público en 
general. 
- Revista mensual sobre Carnaval y Cultura para todos los actores del 
carnaval y públicos interesados en esta temática. 
 
Procesos pedagógicos: 
- Formación a periodistas y comunicadores en la cultura del carnaval, 
periodismo cultural, investigación y reportaje sobre la fiesta, para cualificar 
su labor profesional y especializar el cubrimiento del carnaval. Se puede 
realizar a través de talleres. 
- Comunicación Pedagógica y lúdica a diferentes públicos sobre el 
comportamiento ciudadano previo y durante los días de celebración de la 
fiesta. 
- El Carnaval y la ciudad: Crear formas alternativas de comunicación del 
carnaval como: 
 
-Vallas o murales alusivas al carnaval que saluden la ciudad por sus 
cuatro entradas.  
-Abrir el museo del carnaval y todos los demás museos de Pasto 
durante las fechas de su celebración.  
- Realizar exposiciones itinerantes en las plazas y calles de la ciudad 
sobre el carnaval aprovechando el trabajo de todos los artistas del 
carnaval. (Bancos, centros comerciales, parques) 
Procesos organizativos: 
-  Generación de un circuito comunicativo claro, ágil y oportuno con todas 
las asociaciones, corporaciones, colectivos y redes del carnaval, para la 
concertación de todos los momentos y actividades del carnaval. 
 
- Acreditación a los periodistas y profesionales de la comunicación, lo 
que significa formular unos criterios claros respecto al perfil de los 
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comunicadores de Nariño y de otras ciudades del País y del mundo que se 
proponen divulgar el carnaval, de una manera permanente, profunda y 
respetuosa. También significa que Corpocarnaval brinde a los periodistas la 
información pertinente y las herramientas necesarias para el cubrimiento 
del carnaval. 
 
Memoria del carnaval 
- Centro de Memoria del Carnaval: Se requiere con urgencia un centro de 
documentación del carnaval que cuente con: 
- Una hemeroteca, una biblioteca, una audioteca que permita la recuperación 
de la memoria escrita, visual, sonora y audiovisual de la historia del 
carnaval de negros y blancos y de todos los eventos realizados en torno a 
él.  
- Hojas de vida y directorios de todos los colectivos y asociaciones que han 
participado en el carnaval. 
- Las narraciones literarias que han generado los colectivos en el proceso 
creativo de sus obras. (Ej: textos explicativos que comunican el sentido de 
las carrozas y que son difundidos en el Desfile Magno) 
- Tesis académicas sobre el carnaval generadas en Nariño, en Colombia y 
en el mundo. 
- Colección de todos los afiches, revistas, banderines de todos los 
carnavales. 
- Revistas especializadas sobre cultura y carnaval.  
 
- Encuentros ciudadanos sobre el carnaval: Generación de espacios 
permanentes de encuentro para conversar sobre el carnaval,  a través de 
tertulias, charlas, coloquios y cabildos. 
 
- Encuentros regionales sobre carnaval: Promover un encuentro regional 
de intercambio de saberes y experiencias entre los gestores de todos los 
carnavales de Nariño. 
 
Vale la pena, reconocer que la comunicación consiste en informar que el carnaval 
existe, nadie comprara algo que no conoce, por lo cual hay que hacerle saber a 
todos los actores y espectadores que existe una solución a sus problemas o 






Rubro  VALOR 
Proyección planeación estratégica   $                 18.000.000  
Material de oficina   $                 5.000.000  
Free Press Promoción y cubrimiento del Carnaval en medios Nacionales  $             157.855.404  
Portal de Internet   $                 2.860.000  
Material promocional Impreso   $               33.273.902  
Material Audiovisual   $                 3.000.000  
Producto Multimedia   $                 3.200.000  
Publicidad en tarimas de espectáculos musicales   $                 2.250.000  
Adhesivos Vallas publicitarias    $                 6.400.000  
Radio  Nacional   $               49.310.000  
Radio Local   $               23.570.000  
Prensa local   $               12.750.000  
Prensa Nacional   $               36.000.000  
Televisión Local    $               16.300.000  
Televisión regional   $               18.000.000  
Revistas Nacionales   $               16.800.000  
Sala de prensa   $                 3.825.000  
Puntos de Información   $                 1.683.500  
Campaña cívico pedagógica   $               14.050.000  
Registro fotográfico  Carnaval 2011 archivos profesionales en RAW   $                 5.000.000  
Souvenir   $                 2.600.000  
2 Vallas   $               16.000.000  
50 Dossier de prensa   $                   350.000  
Banderines   $             16.000.000  
TOTAL  










En los días de carnaval se genera trabajo, se mueve la economía fuertemente en 
los sectores involucrados, pero no existe una política real, con memoria 
sistemática, ni un direccionamiento fundamental que lleve a corregir los errores 
pasados y enfrentar los retos del carnaval siguiente. Se requiere generar las líneas 
y proyectarlas como una empresa sin olvidar su expresión cultural y plantear las 
siguientes recomendaciones.  
 
Formular un plan de “marketing” que contribuya a la organización del Carnaval de 
Negros y Blancos de San Juan de Pasto como empresa cultural generadora de 
escenarios propicios para el beneficio de todos sus stakeholders.  
 
Analizar el estado actual del Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto, 
teniendo en cuenta su entorno, la entidad organizadora del carnaval – 
Corpocarnaval, las políticas culturales y el juicio de conocedores del tema, de 
periodistas y público en general.  
 
Establecer las bases de una posible estructura organizacional del carnaval como 
empresa cultural, en la que participen Dirección,   Administración,  Arte y Cultura,  
Logística,  Prensa y difusión,  Protocolo,  Eventos, Fuente y Espacio y Escenarios. 
. 
Exponer un método de marketing indispensable identificando las características de 
los stakeholders y sus necesidades que permitan determinar lineamientos 
generales del mercado del Carnaval de Negros y Blancos de San Juan de Pasto. 
 
Impulsar las manifestaciones que lo conforman, generando así un escenario 
favorable para el rol que desempeña cada uno de los stakeholderes. 
Fomentar el desarrollo del sector cultural, mediante alianzas público – privadas. 
Perseguir el incremento de empleo en el sector, atraer a turistas, a  consumidores 
urbanos y a clientes organizacionales que encuentran en los bienes folclóricos, 
signos de distinción y referencias personalizadas que los bienes industriales no 
ofrecen. Además, 
 
 Efectuar la formula de Luis Camnitzer. 
Escuchar al publico + comunicar + vender 
 Implementar en las estrategias de promoción, el endomarketing, que 
consiste en regalar entradas a sus empleados de algunos eventos 
privados.  
 Llevar una documentación o registro de transformaciones, actividades y 
participación.  
 Inventariar equipamiento e infraestructura 
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 Formar alianzas con la industria cultural, cinematográfica, fotográfica y 
editorial; como forma de promoción contextualizada.  
 Gestionar la protección de derechos de autor para los artistas del 
carnaval.  
 Apoyar proyectos educativos, de protección del medio ambiente y 
derechos humanos. 
 Plantear propuestas de la creación de ferias gastronómicas y 
artesanales, en el periodo de carnaval o en otras épocas del año.  
 Formar en alianza con el sector educativo, SENA y Universidad, guías 
del carnaval y operadores turísticos.  
 Crear puestos de información en sitios estratégicos durante el periodo 
del carnaval.  
 Realizar premiación mediante acto público, como forma de 
reconocimiento social, motivación y generación de nuevos incentivos por 
parte de la colaboración de algunos patrocinadores.  
 Construir ciudad en torno al carnaval. 
 Fortalecer alianzas con proveedores de materias primas e insumos. 
 Instaurar la cátedra carnaval para fortalecimiento de la identidad. 
 Apoyar proyectos que generen flujos de servicios del carnaval 
(souvenirs – mascaritas, mini carrozas, camisetas, postales, etc.) 
 Promocionar el recorrido nocturno 5 de enero: El quehacer del arte. 
(Venta de hervidos y souvenirs alusivos al motivo artístico). 
 Organización de eventos durante todo el año.  
 Creación de la cadena productiva del carnaval. 
 Iniciar con proyectos de formación de público.  
 Continuar con la aplicación de conceptos de marketing al carnaval, por 









El Carnaval es  un espacio cultural, una manifestación de identidad, que quienes a 
lo largo de su historia  lo han ido construyendo y tiene un legado  muy fuerte que 
está insertado en las comunidades portadoras del bien y que se transmite y  hoy 
en día se ha posicionado no solo a nivel local, sino  regional, nacional, 
internacional. Es un hecho cultural que se tiene que transformar y esa 
transformación lo llevará a enriquecerlo. 
 
El Carnaval se ha consolidado, ha generado procesos de organización social, 
aparecen los gremios que están organizados en diferentes asociaciones, también 
ha generado expresiones culturales latentes en la ciudad que no estaban 
asociadas  al carnaval, como es la aparición de los grandes grupos coreográficos 
que interpretan música andina básicamente música de los andes centrales. El 
mismo carnaval ha generado dinámicas de la participación de todos los grupos de 
edad o participación de todos los sectores sociales, entonces el carnaval ha ido 
generando la articulación de la ciudad, la ciudad con el mundo en una temporada 
de diversión y paz.  
 
El Carnaval se ha ido transformando de acuerdo con los cambios sociales, la 
corporación de negros y blancos, es una entidad mixta que se ha ampliado en la 
actualidad. El carnaval es una fiesta en donde los artesanos trabajan en sitios no 
adecuados así como parqueaderos, garajes, ellos se dedican a diferentes oficios 
como artesanos, mecánicos, albañiles etc. El carnaval tiene su propia dinámica se 
utilizan técnicas como el barro, el papel maché, el icopor, la fibra de vidrio, esto 
permite mayor duración a las figuras del carnaval aunque este material exige más 
costo económico. 
 
En la organización del carnaval, hace falta mejorar los procesos de presentación, 
participación,  premiación y evaluación, no existe la cultura del hacer por tal razón 
se proponen el carnaval marketing, carnaval cultura, carnaval educación, carnaval 
comunicación; es necesario proponer y hacer, coordinar y liderar porque existen 
falencias en estos aspectos. 
 
La formulación de un plan de “marketing” para el carnaval de negros y blancos de 
San Juan de Pasto como empresa cultural eje de desarrollo regional, permitirá 
favorecer en su desarrollo económico y social, para ellos es preciso descubrirlos, 
potenciarlos y apoyarse en ellos. Esto significa replantear la agenda del desarrollo 
de una manera que a la postre resultará más eficaz, porque tomará en cuenta 
potencialidades de la realidad que son de su esencia. 
 
El Plan tiene que contribuir a afianzar es espacio cultural y comercial de la ciudad 
de Pasto, no como algo abstracto, sino como lo que une y enlaza a los grupos 
sociales preocupados por la forma en que habitan su espacio. Se adquiere con 
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ello un compromiso de salvaguardia que se debe traducir en políticas públicas, 
campañas de sensibilización, acuerdos  interinstitucionales, recursos económicos, 
alianzas sociales y proyectos encaminados a desarrollar emprendimiento cultural e 
iniciativas de impulso al turismo cultural, que respondan a las necesidades de la 
comunidad, al tiempo que permitan contrarrestar la intolerancia, la discriminación y 
la explotación social y económica de la  sociedad Nariñense. 
El intercambio de ideas, análisis y programas pone en juego los mecanismos de 
equilibrio entre los intereses culturales, económicos, sociales y políticos de los 
stakeholders, en beneficio de una eficiente gestión del carnaval.  
 
Las industrias culturales son actividades económicas que produce retornos de 
beneficio común y son medios para regular las ambiciones e inquietudes de los 
ciudadanos para que pueda generarse la creatividad e innovar la generación de 
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ANEXO A GUIA DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD CARNAVAL DE 
NEGROS Y BLANCOS DE SAN JUAN DE PASTO 
 
       
                  FACULTAD DE ADMINISTRACION 
             MAESTRIA EN ADMINISTRACION - MBA 
 
 
GUIA DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD 
CARNAVAL DE NEGROS Y BLANCOS DE SAN JUAN DE PASTO 
 
OBJETIVOS:  
- Determinar el estado actual del Carnaval de Negros y Blancos de San Juan 
de Pasto y de la entidad organizadora. 
- Identificar lineamientos para la planeación del carnaval.  
 
Presentación  del entrevistado. 
 
1. Que es para usted el carnaval? Que significado tiene?  
 
2. Como vive usted el carnaval  
 
- Cual es la expresión que mas le gusta  
- Cual es el día que mas disfruta  
- Como se prepara  
- Con quien lo juega o lo comparte  
- Que es lo que mas compra 
 
3. Que cree usted que le sobra al carnaval  
 
4. Que cree usted que le falta al carnaval  
 
5. Cual ha sido su mayor experiencia con el carnaval.  
 
6. Que espera del carnaval. 
 
7. Cual es el resultado al final del carnaval  
 
8. Que es lo que mas lo satisface en el carnaval  
 
9. Que lo lleva a desear vivir cada año el carnaval.  
 
10.  Un pequeño diagnostico del carnaval. 
 
- Una  fortaleza  
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        - Una debilidad 
        - Una amenaza 
        - Una oportunidad  
 
11. Como invitaría a alguien al carnaval que no ha vivido el carnaval a que 
venga  
 
12. Que podría decirle a la gente que no le gusta el carnaval  
 
13. De cuantos carnavales ha participado  
 
14. Cuales cree usted que son las tendencias de tipo político, económico, 
tecnológico, legal o sociocultural que afectan a todo el medio en el que se 
desarrolla el carnaval. (Escenarios). 
 
15. Cual seria la cadena de valor del carnaval. Como es el proceso para 
llegar al evento final. (Una cadena son los pasos para llegar hasta  …)   
 
16. Y de esa cadena que se debería mejorar donde están los problemas o 
donde estarían las bondades  
 
17. Cuales son los flujos económicos que se requerirían para que el carnaval 
sea un buen negocio y sea promocionado adecuadamente. En cada una de 
esas cadenas que inversión hay que hacer. Que presupuesto ser requiere 
para que tareas. 
 
18. El plan debe responder las estrategias. Cuales se generan cuales se 
deberían generar y donde están los problemas  
 
 
19. Lo que ve el espectador es el carnaval. Pero detrás de este que hay:   
 
- Estructura  
- Áreas de apoyo  
- Creación   
 
En este proceso donde están las bondades  o problemas  
 
20. Usted cree que el carnaval es una fuente de desarrollo económico. Como 





ANEXO B RECOPILACION ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD 
 




Docente de la Universidad de Nariño 
Integrante del convenio Corpocarnaval - Universidad de Nariño  
Investigadora del proyecto para la declaración del carnaval ante la UNESCO 
como Patrimonio oral e intangible de la humanidad.  
 
 
Recopilación de la entrevista:     
 
El Carnaval 
A  nivel personal el carnaval es una vivencia, es parte de la vida misma,  es un 
espacio cultural que se gesta en torno al carnaval de negros y blancos, porque 
Pasto es una ciudad que se esta construyendo y  se ha venido construyendo 
entorno al carnaval, entonces en la medida en que uno participa esta 
manifestación lo toca. 
 
A nivel profesional pienso que el carnaval es  un espacio cultural, una 
manifestación de identidad, que quienes a lo largo de su historia  lo han ido 
construyendo y tiene un legado  muy fuerte que está insertado en las 
comunidades portadoras del bien y que se transmite y  hoy en día se ha 
posicionado no solo a nivel local, sino  regional, nacional, internacional. 
 El carnaval es vivir por quienes son sus portadores a lo largo del año en 
términos de cómo participan, en términos de la estructura social que  
 Soporta el carnaval, en términos de la expresión cultural como se ha 
dinamizado, se ha ido transformando, como un hecho cultural se tiene que 
transformar y esa transformación ha llevado a enriquecerlo. En este caso,  se 
ha consolidado, ha generado procesos de organización social, aparecen los 
gremios que están organizados en diferentes asociaciones, también ha 
generado expresiones culturales latentes en la ciudad que no estaban 
asociadas  al carnaval, como es la aparición de los grandes grupos 
coreográficos que interpretan música andina básicamente música de los andes 
centrales. El mismo carnaval ha generado dinámicas de la participación de 
todos los grupos de edad o participación de todos los sectores sociales, 
entonces el carnaval ha ido generando la articulación de la ciudad, se ha 
aprendido a movilizar masas y está movilización lleva a que no haya 
problemas, éste es un carnaval con cero muertos a nivel de otros carnavales 
del mundo.  
 
El carnaval es una fuente económica para ciertos sectores  pero que no se 
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refleja en beneficio de quienes son los hacedores del carnaval, 
desafortunadamente. No hay una articulación de generar empresa pero una 
empresa para  fortalecer el bien cultural sino una empresa para beneficio 
propio. En los días de carnaval no podemos negar se genera trabajo, se mueve 
la economía fuertemente en ciertos sectores relacionados con el carnaval, pero 
esto no tiene una política , no hay un direccionamiento sino es al leal saber y 
entender de las personas, pues el empresario nariñense es un empresario 
egoísta es lucro y lo demás no importa  y por esta razón toda la plata que se 
mueve en días de carnaval eso no beneficia a los cultores a través de 
corpocarnaval, el poder conseguir ciertos patrocinios es una tarea titánica, por 
ejemplo el sector de comidas, el sector hotelero, el sector de los tragos, el 
sector de los tragos, el sector del transporte, nadie aporta al carnaval siendo 
que eso debería así, creo que debe haber unas políticas y debe estar liderado 
por los administradores de la ciudad , tanto el concejo municipal como el señor  
alcalde, generar esos lineamientos  en donde la gente tiene que entrar, 
obviamente ser concertados  pero todos tenemos que pensar que el carnaval 
es de todos y el carnaval tiene que beneficiar a todos para que siga siendo un 
carnaval incluyente y no excluyente pues en términos económicos es 
excluyente porque unos son los que se benefician y otros son los que hacen el 
carnaval. El carnaval debe ser un espacio en donde al menos en una época del 
año la gente pueda vivir del carnaval, hay que generar las líneas y proyectarlo 
como una empresa cultural pero sin olvidar su expresión cultural. Quien tiene 
que salvaguardar el bien es  la Alcaldía  
 
Es el municipio porque es un bien cultural, y desde allí se genera los 
lineamientos  así se podría abrir una línea en esa área de Corpocarnaval para 
administrar la parte económica relacionada con el carnaval. 
 
El proceso del Carnaval 
La planificación del carnaval inicia en la evaluación del carnaval del año 
anterior donde se  ve como fue su devenir, en que no se cumplieron las metas,  
por que no se cumplieron, que nuevos elementos aparecieron, y  a partir de 
eso se formulan las acciones para el siguiente año. La primera etapa es hacer 
el proceso de quienes son los que van a participar en el carnaval, se formula el 
proceso de acreditación  es decir, quienes van a participar tienen que 
inscribirse , cumplir los requisitos y el reglamento para la siguiente versión en 
dos modalidades una es el concurso del tres de enero  con el carnavalito y   el 
canto a la tierra y el seis de enero las modalidades de paso individual, 
comparsa, murga ,carroza motorizada, y carroza, el cuatro de enero  se 
participa no se concursa. Toda la  reglamentación inicial se hace para  las 
versiones que van a concursar. Inicialmente se realiza una preinscripción, 
quienes cumplen con los requisitos, pasan a la siguiente etapa de inscripción 
como participante presentan un boceto del motivo,  y la modalidad , además  se 
define que cantidad de personas pueden participar, se administra el tiempo que 
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se gastara en el desfile, por otra parte se realiza la gestión de vender el 
carnaval porque la mitad de los recursos lo aporta la Alcaldía y la otra mitad 
hay que conseguirla, el carnaval esta costando tres mil millones de pesos,  
cuesta el carnaval, entonces por un lado funciona la parte cultural y por otra la 
parte económica.  
 
Ya seleccionaos los maestros comienzan a construir sus motivos y se le asigna 
un primer aporte llamado aporte a la calidad se les da un monto de dinero de 
apoya para  que  cubra los materiales  para la elaboración de las carrozas   
teniendo en cuenta que éstos se vean reflejados en la calidad de las obras,  
esto es un estímulo por  el trabajo artesanal y la participación, para competir 
por los premios. Posteriormente se prepara la logística con todos los 
organismos del municipio, que tienen que ver con el devenir de los desfiles y la 
administración de la ciudad, transito para la movilización de masas, 
electricidad, teléfonos, redes que llevan cables por la ciudad y salud sin olvidar 
que Pasto es una ciudad que vive al lado de un volcán, se debe tener un plan 
de contingencia en caso de evacuación volcánica, el copazo se reúne para 
empezar a planificar, mirando  cuanta gente hay que movilizar  el principal día 
de carnaval que es el seis de enero, para establecer las rutas de evacuación, 
donde se ubicarán las ambulancias etc. 
 
 Las bondades del carnaval están en la planificación de un año, hay que 
fortalecer la administración del carnaval,   unos recursos que le garanticen su 
permanencia durante todo el año, es importante preparar gestores culturales 
que se acoplen a la organización y administración. El problema mayor  del 
carnaval es que los cambios de administración hacen que cada año se 
improvise, y la otra la parte económica.  
 
Una de las fortalezas del carnaval es la diversidad de carrozas que participan 
en el desfile, por lo tanto es importante definir el trayecto del seis de enero, 
prever los cables, la altura. Es necesario fortalecer la administración del 
carnaval de tal manera que haya recursos para todo el año, garantizar la 
subsistencia de Corpocarnaval, además se hace necesario  reforzar las cuatro 
áreas comunicación, cultura, administración y presupuesto. La Nación tiene 
unos recursos para salvaguardar, la cultura del carnaval como patrimonio 
cultural de la nación. 
 
El cuento pastuso es una expresión cultural, es la particularidad que los 
nariñenses tenemos de ver la vida, la ironía y la dualidad del mundo andino, los 
muñecos, la sátira, el humor negro que se manifiesta muy finamente; por 
ejemplo el 31 de diciembre con la viuda se muestra como el marido está 
muriendo y la viuda le coquetea a todo el mundo, éstas representaciones se 
materializan en el carnaval. Otra tendencia de carácter político es la cultura que 
es dinámica, va retomando técnicas como el papel encolado, la madera, 
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estructuras rígidas y las nuevas fibras que se están incorporando como la fibra, 
el icopor en la actualidad no se descarta ningún material puesto que la 
verdadera razón es fomentar y salvaguardar la expresión estética. 
 
Una fortaleza: la inclusión, el momento más lindo el 4 de enero. 
Una debilidad: el no manejo de la inclusión 
Una amenaza: la pérdida del 5 de Enero 
Una Oportunidad: todo el carnaval es una oportunidad de renovar la vida. 
 
Comentario adicional 








Docente, Investigador ,Historiador 
Integrante de la asociación Amigos del Carnaval 
 
Recopilación de la entrevista:  
 
El Carnaval 
El carnaval se ha ido transformando de acuerdo con los cambios sociales, la 
corporación de negros y blancos, es una entidad mixta que se ha ampliado en 
la actualidad. El carnaval es una fiesta en donde los artesanos trabajan en 
sitios no adecuados así como parqueaderos, garajes, ellos se dedican a 
diferentes oficios como artesanos, mecánicos, albañiles etc. El carnaval tiene 
su propia dinámica se utilizan técnicas como el barro, el papel maché, el icopor, 
la fibra de vidrio, esto permite mayor duración a las figuras del carnaval aunque 
este material exige más costo económico. 
 
Hace falta mayor apoyo económico y de gestión cultural, mayor organización, 
administración de recursos para potencializar el desarrollo que se busca. En el 
año 2009 se hizo un aumento de dinero  del 12% como apoyo a la calidad para 
los artesanos, se gastaron 25 mil millones de pesos en la construcción de la 
plaza del carnaval, y se ha estructurado el proyecto de Escuela Carnaval con el 
propósito de fortalecer el campo educativo. 
 
El proceso del Carnaval 
En el mes de agosto se inicia con las preinscripciones de todas las 
modalidades, después de pasar esta etapa, se inscriben con la presentación 
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del boceto de la carroza, destacando el motivo mínimo con dos páginas, luego 
sustentan ante un jurado y posteriormente se seleccionan los ganadores que 
participaran el día 6 de enero y es entonces cuando los artesanos  se hacen 
acreedores a los aportes de calidad. Los días fundamentales del carnaval 
llevan con anterioridad cuatro o cinco meses previos de trabajo. En este año se 
presentaron a convocatoria 25 carrozas de las cuales saldrán 20 ganadoras, se 
presentaron 70 pasos individuales y fueron seleccionados 30. También se 
hacen presentes las comparsas conformadas por 7 o 16 personas que son 
quienes llevan las figuras elaboradas en el trayecto del desfile magno, y las 
carrozas no motorizadas que  son los carros empujados por los artesanos. En 
la parte musical el son sureño es una música que identifica el carnaval de 
Pasto, se rescata la participación de las murgas, el año pasado participaron 18, 
en este 2009 participaron 32 murgas, de ahí que se dan gran cantidad de 
manifestaciones artísticas, la música de nuestra región destaca la identidad de 
la tierra Nariñense. Los cuentos hacen parte fundamental del carnaval, hace 12 
años se presenta el carnaval del cuento o chiste pastuso, cada año se realiza 
el carnaval internacional del humor con gran cantidad e participantes de otros 
países. 
 
En la organización del carnaval, hace falta mejorar los procesos de 
presentación, participación,  premiación y evaluación, no existe la cultura del 
hacer por tal razón se proponen el carnaval marketing, carnaval cultura, 
carnaval educación, carnaval comunicación; es necesario proponer y hacer, 
coordinar y liderar porque existen falencias en estos aspectos. 
¿Cuáles son las áreas principales para el proceso de organización del 
carnaval? 
 
Área Financiera: se necesitan recursos para gastar e invertir en la Escuela del 
Carnaval, no hay infraestructura. En a parte investigativa trabaja la Universidad 
de Nariño y  la Academia de Historia, sin embargo hace falta fortalecer este 
campo. El municipio debe aprovechar el presupuesto principalmente el aporte a 
la calidad que se asigna para la premiación, es preciso gestionar recursos para 
mejorar la calidad de vida, derechos de autor, seguro de accidentes  que 
afecten a  los artesanos puesto que CORPOCARNAVAL no cuenta con 
recursos para este tipo de imprevistos. 
 
Área Administrativa: se hace necesario mejorar la parte logística, 
especialmente organizar un comité de seguimiento, los jurados se requiere que 
sean internacionales, los veedores que inspeccionan a los artistas deben ser 
acreditados para que cumplan con las funciones.   
 
Una debilidad: la conformación de una verdadera Corporación del carnaval, la 
falta de apoyo a los artistas del carnaval, se debe generar microempresa y se 
sugiere democratizar el aspecto financiero. 
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Una fortaleza: es la creatividad que tienen los artistas, la imaginación que 
tienen los artesanos, las formas, los colores que dan vida a las carrozas. 
Una oportunidad: es la parte económica para generar empresa 
Una amenaza: la privatización del carnaval es decir, cuando se cobra por el 
puesto para mirar el carnaval. La junta directiva de Corpocarnaval escoge una 
terna para seleccionar al gerente sin tener en cuenta capacidades, 
conocimiento y preparación, se debe democratizar brindando mayor 
participación porque el carnaval es de todos.   
 
Comentario adicional 
Lo que más compro es aguardiente, chancuco, guayusa, gaseosa cigarra, 




Mauricio  Yela 
 
Perfil:  
Diseñador gráfico – Universidad de Nariño  
Autor del afiche ganador para el carnaval 2010  
 
Recopilación de la entrevista:  
 
El Carnaval 
El concepto base del afiche es la representación del carnaval en un ser solar, 
que tiene todos los colores que en el carnaval se ven, las manos son las 
génesis de toda la creación representa y muestra en su esencia todas las 
manifestaciones como el color, la danza, la magia, el movimiento   presentes 
en la madre tierra. Existe la memoria ancestral, dentro del cartel, la diversidad 
de colores que hay en el carnaval. 
 
 Los carnavales de negros y blancos son una memoria de lo que somos, bien 
importante  para los pastusos, el carnaval es una etapa donde todos se lanzan 
a disfrutar  este espectáculo, por otra parte abre muchas puertas del comercio, 
de turistas toda la gente se beneficia de una forma u otra. 
 
Una fortaleza: La magia, la fuerza, el color  y la alegría. 
Una debilidad: La falta de organización y apoyo por algunas entidades. 
Una amenaza: se convierten una feria, pasarla bien, mostrar cultura. 
Una oportunidad:  el talento  y la creatividad de la gente nariñense. 
 
Una manifestación: Las carrozas son lo mejor que existe en el mundo cultural, 
la magnificencia de una carroza es de mucho asombro para nosotros y para la 
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gente que visita a Pasto. 
 
Comentario adicional 
Sentí mucha alegría y el honor tan grande por ser el ganador del afiche 2010 y 
rendirle un homenaje al carnaval. Las nuevas tendencias que se están 
incorporando al carnaval son los diseños y técnicas nuevas que ayudan a 
complementar el trabajo de los artesanos, con el propósito de innovar porque 







Directora de Corpocarnaval  
 
 
Recopilación de la entrevista : 
 
El carnaval 
EL  carnaval es rentable para todos siempre y cuando se vuelva sostenible 
durante todo el año, tenemos que ayudar a los cultores para que trabajen sus 
obras y así apoyar con el presupuesto que avala el departamento de Nariño para 
estos eventos. Hace falta mucha integración para conseguir recursos económicos 
y solventar los gastos, son muy pocos los Pastusos que aportan al carnaval; el 
sector hotelero, turístico, la empresa privada, los comerciantes, todos se lucran de 
manera independiente pero nunca aportan de manera directa a la Corporación. 
CORPOCARNAVAL debe gestionar ante el concejo municipal el 60% de los 
dineros y el 40% apoya con los recursos propios que posee.  
 
Eje cultural: el proceso realizado por parte de los artistas y cultores debe tener un 
plan de desarrollo y gestión cultural. 
 
Eje logístico: maneja todos los desfiles, se hacen ajustes desde el mes de junio. 
Eje administrativo  aquí se maneja toda la parte de organización del desfile. 
Corpocarnaval: es una corporación que mantiene  el carnaval como patrimonio 
para salvaguardar la cultura.  Todos los artistas y cultores se preinscriben en las 
diferentes modalidades Carroza, Carroza no motorizada, comparsa y disfraz, 
grupo coreográfico, luego se preinscriben y quienes cumplen los requisitos se 
inscriben presentan su boceto  y participan en el desfile del 6 de enero. 
 
En este año hemos querido que los cultores y gestores se asocien para hacer más 
fácil la organización ya que participan más o menos 3500 actores. Una 
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satisfacción es observar las obras se cuenta con veeduría, se colabora con los 
recursos de apoyo para la elaboración del trabajo artesanal.   
 
Una fortaleza: Tenemos gente que sabe mucho, el carnaval es muy nuestro, es 
de Pasto, adquirimos identidad, la creatividad es otra fortaleza, tenemos nuestras 
raíces y a partir de ahí podemos mostrar al mundo nuestra riqueza cultural. 
Una oportunidad: La tecnología nos permite innovar y realizar intercambios con 
otras culturas, llevar a nuestros cultores y artistas fuera de Pasto que puedan salir 
fuera de Colombia. 
Una amenaza: la carioca es una pequeña amenaza, se compra en grandes 
cantidades, es traída por empresarios privados que no aportan en nada al 
carnaval, por eso se pretende cobrar un impuesto a la carioca. 
Una debilidad: la falta de  recursos económicos, es imprescindible vivir el 
carnaval desde la organización, se está haciendo un plan de contingencia para los 
7 km de recorrido con apoyo de la policía, la cruz roja, hace falta un sistema 
subterráneo de cable   con el fin de  no obstaculizar el desfile de las carrozas. Se 
hace necesario un plan de marketing para adquirir lineamientos  que se apliquen 




Doris  Torres 
 
Perfil: 
Directora de la oficina de turismo de la Gobernación de Nariño 
 
 
Recopilación de la entrevista:  
 
El carnaval 
Los carnavales de negros y blancos representan una de las expresiones más 
importantes, más autóctonas, más creativas, integradoras de participación. El 
carnaval es para los nariñenses el evento más importante, mueve la economía 
de la región, además es catalogado como el patrimonio cultural e intangible de 
la humanidad. Nuestro carnaval es visitado por  turistas de todas partes de 
Colombia 
 
¿Cómo se integra la oficina de turismo con los carnavales? 
El carnaval es un icono, es uno de los productos fundamentales que involucra 
el ecoturismo, etnoturismo y que permite la comercialización y desarrollo de 
nuestra región. 
 
El carnaval se promociona a nivel  regional participando en ferias también se  
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proyecta a nivel nacional e internacional, esto ayuda a la misión global de la 
oficina de Turismo, fortalece la sociatividad, su magia, su lúdica su creatividad 
y compromiso. 
 
El carnaval, se debe promocionar, mostrando algunas publicaciones en todas 
partes y lugares, haciendo conocer las muestras artísticas en los diversos 
departamentos, viajar a diferentes países y posicionarse con mucha fuerza 
para lograr el desarrollo cultural. Es importante a nivel artístico estar en una 
recopilación constante de lo ancestral donde debe haber una combinación 
absoluta de trabajo y de bagaje cultural; para recoger nuestras raíces debemos 
trabajar desde las bases. 
 
Una oportunidad: ser reconocidos a nivel mundial por tener un carnaval tan 
autentico. 
Una amenaza: que no hay una organización consolidada donde todos vayan 
para un mismo lugar. 
Una fortaleza: La creatividad de los artesanos tener un carnaval tan lleno de 
magia, de color de identidad y  de cultura. 
 
Lo que más me gusta es la creatividad del tema de las carrozas, el desborde 
de iniciativa, creación y expresión a través de la música y la danza, es 
fascinante el canto a la tierra, y la participación de los grupos andinos que 
causa gran emoción en el público. El humor tiene connotación de sabiduría, se 
cree que el Pastuso es un ser que puede reírse de sí mismo, es un ser muy 
creador, inteligente, es muy capaz,  se puede mover, desarrollar, inventar, 
crear. La participación de los medios de comunicación es muy importante 
porque se asigna un espacio para transmitir el carnaval.  
 
Comentario adicional 







Abogado egresado de la Universidad de Nariño 
Asesor asamblea departamental de Nariño. 
 
 
Recopilación de la entrevista:  
 
El Carnaval 
El carnaval de negros y blancos es un desdoblamiento de la gente de Nariño, se 
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vive un espíritu festivo, a través de ésta vivencia se hace de la alegría y el color 
una fiesta  en todos los días desde el 28 de diciembre hasta el 6 de enero. 
Participamos de la danza andina, es una época para vivirla en familia, en esos 
días todo lo compramos por fuera antifaces, gafas, carioca, talco, ponchos,  
sombreros, aguardiente, comida típica etc. 
 
Una debilidad: siempre nos ha atormentado la falta de organización para  el 
desfile del 6 de enero, se debe prever la ubicación de los cables, la falta de música 
y ubicación de los bafles para  mejorar el sonido y así mantener la alegría en el 
trayecto al paso de las carrozas.  
Una fortaleza: la alegría de la gente, el trabajo de los artesanos, las ventas y el 
cariño de los pastusos para atender y atraer a la gente. 
Una amenaza: educar a la gente para no atacar con el polvo, ni agredir lanzando 
talco o carioca a los ojos, jugar el carnaval con un sentido más culto y cordial. 
Una oportunidad: el espacio para recorrer nuestro paisaje, los lugares hermosos 
de los municipios cercanos que los turistas aprovechan para visitar y conocer 
algunos sitios como Samaniego, Cumbal, Las Lajas, la Unión etc. 
 
El carnaval hay que mantenerlo porque es una fuente de progreso y desarrollo 
económico, este evento se debe potencializar con el propósito de organizar a los 
tenderos, hoteleros, vendedores y comerciantes y así sea una fuente de progreso. 
Igualmente los carnavales han tenido que integrar la música a todo evento cultural  
y rescatar las raíces autóctonas de esta región con la música andina. Por otra 
parte el carnaval debe ser aprovechado por todo el mundo pues la tecnología  y 
globalización permiten diversificar en todo aspecto y además hacen posible 
integrar cantidad de avances en la gestión cultural. 
 
La mejor experiencia fue un dos de enero participamos con la colonia del 
municipio de Cumbal residente en Pasto, realizamos una carroza con la presencia 
de 300 personas que acompañaron con  su atuendo, disfrutamos mucho del día 
de las colonias en aquella ocasión. El departamento de Nariño 
Es una zona estratégica del país tenemos variedad de climas desde las nieves de 
los nevados Chiles, Cumbal pasando por el volcán Doña Juana, el Galeras y toda 












Recopilación de la entrevista:  
 
El carnaval 
Existen dos partes importantes del carnaval la primera es la parte cultural-artística 
manejada como entidad gubernamental por el maestro Álvaro Reyes, la segunda 
es la logística  tiene que ver con la organización  y corresponde a Corpocarnaval. 
 
Los carnavales son la esencia de nuestra tierra nacemos, crecemos y producimos 
para el carnaval, para el Pastuso este carnaval es arte de su vida misma desde el 
punto de vista laboral. Como entidad el carnaval genera mucho desarrollo 
económico, brinda muchas posibilidades de crear y gestionar empresa. El carnaval 
ha buscado apoyo con la UNESCO sin embargo son pocos los recurso adquiridos 
porque no existe una directriz general para mostrar el carnaval afuera, además 
hay gran cantidad  de manifestaciones que se pueden explotar ya sea la música, 
la danza, la escultura , el arte , la poesía, y la literatura porque el 95 % de la 
población Pastusa tiene talento. 
 
El proceso del carnaval 
Existe un personal que es contratado por temporada, en realidad son 365 días del 
año en los cuales se trabaja hasta terminar el 6 de enero con la puesta en escena 
de las carrozas, el 7 de enero se inicia a pensar en los recursos para la premiación 
de los artistas esto conlleva algunas acciones en marcha para mejorar año tras 
año. 
 
La infraestructura de las calles no permite albergar  a tanta gente durante los días 
de carnaval ya que realmente la gente trasnocha en las vías para ganar espacio, 
tiempo, ubicación y así  observar el desfile de carrozas. La administración actual 
ha pensado en un plan de movilidad que genere vías de acceso con una nueva 
infraestructura, una senda diseñada arquitectónicamente para el carnaval, esto 
con el fin de que el carnaval tenga más movilidad dentro de la ciudad.  
 
Es importante las etapas previas al carnaval como la preinscripción, inscripción, 
acreditación y reglamentación; para la preinscripción  se hace un filtro se 
presentan las hojas de vida de artesanos con experiencia, se tiene en cuenta la 
trayectoria  de los artistas en la elaboración de carrozas, en seguida se presenta el 
boceto, luego se realiza la inscripción, se acreditan y comienzan a trabajar en la 
carroza. En el proceso de logística contamos con una ciudad pequeña, hace falta  
espacios propios  para el desfile magno aunque se destaca la bondad de la gente 
para reconocer el arte, Pasto es vida artística, es sentir que en las calles le 
aplauden al artista. 
 
En la parte económica hay 3 áreas donde se necesita mayor énfasis en el área 
Cultural, en el área logística y el área administrativa pues el carnaval es un 
generador de trabajo esporádico y hace falta mayor sostenibilidad durante todo el 
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año. La corporación viene a ser la madre de toda la ciudad, se cuenta con un 
comité en caso de presentarse algún desastre se han analizado las situaciones y 
así se ha manejado un buen plan de contingencia. La ciudad cuenta con entidades 
que ayudan a controlar el orden así como cruz roja, policía, bomberos, transito que 
se maneja antes, durante y después del carnaval. 
Se crean zonas de evacuación, zona de atención inmediata en caso de  alguna 
emergencia, se rediseñara la senda por donde pasara el desfile que convoca a 
bastante público. El carnaval brinda espacios de convivencia, es el único carnaval 
que posee lúdica, es una manifestación única, hermosa se destaca la bondad de 
la gente por reconoce el trabajo artesanal. 
Áreas Importantes- cultura: se da un aporte a ala calidad para premiar a los 
artesanos. 
 
En el área logística se necesitan 3040 vallas que obligatoriamente hay que 
alquilar; la ciudad carece de baños públicos se deben conseguir baños móviles, 
esto implica gastos de algunos millones más. El carnaval  debe brindar garantía de 
seguridad  y sanidad a los vendedores ambulantes en general.   
 
Una fortaleza: los artistas son el recurso humano que garantiza el carnaval. 
Una debilidad: el dinero, la falta de recursos económicos que apoye el carnaval 
Una amenaza: la falta de patrocinio  
Una oportunidad: ser patrimonio cultural y material de la humanidad. 
 
Comentarios adicionales 
Lo que más compro es cosmético, talco, carioca, agua porque  uno se desgasta 
con el trabajo. 
 
El carnaval es un generador de trabajo esporádico, es necesario brindarles 
garantías de seguridad y sanidad  a los vendedores ambulantes. 
 
En el área de tecnología se trabaja con un ingeniero que maneja la parte 
hidráulica, mecánica de gran ayuda para el movimiento de los muñecos, y la parte 
artesanal.  
 
En el carnaval el foráneo se choca cuando llega a Nariño y cambia de parecer 











Docente Universidad de Nariño  
 
 
Recopilación de la entrevista:  
  
El Carnaval 
El carnaval desde su origen vienen de la palabra “carne” carnestolesticas  que 
significa fiestas paganas de los griegos, el culto a los dioses y éstas se remontan a 
épocas del cristianismo. 
 
 El carnaval se entiende como la posibilidad de disfrutar, el sentido del carnaval es 
la catarsis colectiva, la fiesta es la expresión en busca de  la purificación del alma, 
es importante rescatar el contexto cultural, como los eventos donde la gente 
participa mediada por el comercio. 
 
El carnaval garantiza que en esta época se ve favorecida por la cultura y también 
la economía. Una parte de ingresos se da por parte de los alimentos y platos 
típicos como el champús, la chicha, el cuy pues muchas familias se alimentan por 
fuera de casa en esos días de carnaval. El aspecto que predomina es el comercio  
y el capitalismo, las empresas buscan patrocinios teniendo en cuenta las políticas 
en donde haya gestión cultural para trabajar con una intervención del capital, 
manteniendo el ordenamiento  de los gastos. 
 
Una fortaleza: que el carnaval es popular, participa todo el mundo sin distinción 
alguna. 
Una debilidad: sigue siendo la escasa financiación del carnaval, hay limitaciones 
para el apoyo a los grupos musicales, no les patrocinan la participación plena al 
carnaval.  
Una amenaza: cualquier tendencia dominante en las carrozas, hubo una época en 
que crearon modelos universales de héroes, superhéroes, mitología griega,  
 
Los artesanos no conocen mucho los referentes culturales importantes para 
nuestra región hace falta mayor capacitación para ellos  pues en el transcurso de 
los años se vuelve reiterativo la elaboración de brujas, viudas, mitos y leyendas. 
La Facultad de Artes ha enseñado a los artesanos sobre la presentación del  
trabajo artesanal manual utilizando técnicas como: la espuma, el icopor, el papel 
encolado. 
 
Hay muchos elementos del referente cultural por ejemplo la armonía en  
La elaboración de carrozas, los motivos, el color y las formas. 
 
Una oportunidad: La de garantizar una armonía vivencial de la comunidad, la 
producción de la catarsis social, es una descarga psicológica que hace más 
amable la existencia  humana con la lúdica, y el jolgorio colectivo del carnaval. El 6 
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de enero es un día muy grandioso, la opción de mirar, observar, conversar con la 
gente y disfrutar de estas fiestas. 
 








Artista y artesano 
 
 
Recopilación de la entrevista: 
 
El Carnaval 
El carnaval es la máxima expresión del querer, del sentir de la gente, es también 
un sufrimiento intenso el someterse a un trabajo inmenso, el carnaval es toda una 
vida, sin embrago se disfruta porque es una vida entera de entender nuestra 
cultura. 
 
El carnaval es la máxima expresión cultural de Suramérica, los artesanos trabajan 
con el papel maché, con el tamo, el icopor; los artistas plásticos dan forma, color y 
vida a estos materiales.  
 
El carnaval es coreografía, es movimiento, es música, expresión corporal, es 
filosofía, es investigación, es epistemología, es el colectivo de artesanos que 
hacen las obras para el 6 de enero aquí se combinan dos cosas lo visible y lo 
invisible. El carnaval no solamente es para vivirlo sino también para pensarlo y 
reflexionarlo, además es una fuente de desarrollo económico porque hay infinidad 
de actividades que realizan los comerciantes, sin embargo son pocos los recursos 
que llegan a la corporación. Es indispensable generar empresa que produzca 
recursos económicos, fomente  la creación de negocios y no simplemente sea 









ANEXO D Incentivos directos e indirectos de apoyo a las fiestas 
 
Para promover la preservación de las fiestas, y evitar la interferencia de los 
gobiernos con las mismas, se debe dar preferencia al otorgamiento de incentivos 
indirectos más que apoyos financieros directos, como se mencionó en un anterior 
estudio de los consultores. Sin embargo, los gobiernos deben conservar la 
posibilidad de otorgar apoyos financieros directos en los casos que lo considere 
conveniente, de acuerdo a factores de empleo e ingresos, o de amenaza de 
pérdida de tradiciones populares de indudable valor cultural o social, 
principalmente en localidades de tamaño intermedio o pequeño.  
 
Entre los incentivos indirectos se pueden mencionar los préstamos concedidos en 
condiciones preferenciales o más favorables, las exenciones de regulaciones o 
impuestos a individuos o a ONG´s y las deducciones o rebajas de impuestos de 
renta, predial o patrimonial y otros impuestos del nivel territorial, a las empresas 
promotoras o a aquellas que aporten a la realización y organización de las fiestas, 
principalmente para aquellos eventos de característica pública. También podría 
contemplarse el extender los incentivos que se otorgan en general a las pequeñas 
y medianas empresas (pymes) agrícolas, industriales y comerciales, a todas las 
organizaciones y empresas de dichos tamaños que participan directa o 
indirectamente en las fiestas, tanto en las actividades de organización y 
preparación como en los mismos eventos festivos. 
 
En general, el régimen tributario especial a las corporaciones, fundaciones y 
asociaciones sin ánimo de lucro, cuyo objeto social principal y recursos estén 
destinados a actividades de preparación, promoción y realización de eventos de 
significado cultural, debe extenderse, si no las incluye, a las fiestas. Las empresas 
organizadoras de las fiestas podrían verse beneficiadas con exenciones sobre el 
impuesto a la renta y, aún, con transferencias de tipo municipal, siempre que éstas 
sean permitidas por las leyes.  
 
Las transferencias no deben sustituir los esfuerzos del sector privado, es decir, 
deben estar condicionadas a la existencia de contrapartidas. 
 
Como incentivos directos que podría conceder el gobierno, en casos 
especialmente identificados de importancia cultural, social y económica, como se 
mencionó anterior mente, se destacan las concesiones a individuos o las 
donaciones o concesiones compartidas a ONG´s. También pueden catalogarse en 
este grupo los aportes gubernamentales como capital semilla y las transferencias 
entre gobiernos e, inclusive, a ONG´s mixtas. 
 








Apoyar, con su presencia, a los promotores y dirigentes de las fiestas en los actos 
de inauguración y en los principales eventos que se realicen. Crear, mantener o 
incrementar las inversiones a nivel nacional para el desarrollo cultural y de las 
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fiestas, en correspondencia con los objetivos, prioridades y planes generales para 
el desarrollo (CIPCD, 1998). 
 
Incluir en una eventual revisión de las transferencias de los gobiernos centrales a 
los gobiernos territoriales una disposición que permita que las autoridades locales 
destinen más fondos para las actividades culturales, especialmente las fiestas, y 
alentarlas a que fortalezcan su papel en el campo del desarrollo cultural. 
 
Concebir y desarrollar alivios fiscales para actividades culturales tipo fiesta con el 
fin de promover el apoyo del sector empresarial al desarrollo cultural y elaborar 
mecanismos que generen ingresos como fondos públicos o proyectos para las 
instituciones culturales, incluyendo las de las fiestas y el sector turístico (CIPCD, 
1998). Estos alivios fiscales deben traducirse en tasas preferenciales de 
impuestos, que promuevan la inversión y el mecenazgo cultural, o en medidas 
como el taxlease o inversiones temporales de opción fiscal (Ramón Zallo). Se 
debe dar preferencia a los créditos fiscales (reducción porcentual en el impuesto a 
pagar) y no a las deducciones, como una forma de que sean aprovechadas por 
actividades que generen impuestos (ingresos). 
 
Otorgar beneficios tributarios a las empresas promotoras de las fiestas, 
consistentes en exención total o parcial del impuesto a la renta por reinversión en 
las actividades preparatorias de las fiestas. Conceder exoneraciones al impuesto 
sobre la renta proveniente de utilidades, como incentivo a la inversión que fomente 
el turismo hacia la fiesta, para las empresas comerciales ubicadas en sitios 
históricos visitados por los turistas durante la fiesta, que inviertan en su 
mantenimiento y restauración. 
 
Otorgar beneficios de exención o reducción en el pago de impuestos sobre los 
servicios de arrendamiento de espacios para exposiciones, ferias y otros eventos 
culturales que se presenten durante la fiesta. 
 
Aplicar exenciones de impuestos prediales o a la propiedad inmueble de las 
empresas promotoras o directoras de las fiestas. Ya sea con tarifas cero, 
reducidas, o a través de reducciones en la base gravable del impuesto. 
 
Contemplar la posibilidad de que los municipios pudieran aplicar tarifas r educidas 
sobre los servicios públicos domiciliarios prestados por empresas públicas del 
municipio, a las empresas públicas, privadas y mixtas relacionadas con la atención 
directa a los turistas durante el período que dure la fiesta.  
 
Liberar de impuestos y gravámenes a la importación de bienes requeridos para la 
instalación de infraestructura de producción que permita la presentación de 




Otorgar la posibilidad de importar de manera temporal los bienes o mercancías 
que se utilicen durante los eventos culturales de la fiesta (vestuario, decoraciones, 
máquinas, útiles, instrumentos musicales, vehículos, entre otros). 
 
Estudiar con sumo cuidado la posibilidad de establecer peajes turísticos por parte 
de los municipios pequeños que realicen fiestas, con destino a obras que realcen 
las atracciones de las mismas, a gastos que demande la fiesta derivados de la 
presencia de los mismos turistas (limpieza, orden público, señalización, etc) y a 
actividades de promoción de las mismas. Debe limitarse el número de fiestas 
permitido por municipio y su duración, así como el monto del peaje, para evitar 
abusos.  
 
Una alter nativa al peaje podría ser la de permitir el cobro de una pequeña 
sobretasa al IVA que se recaude en la localidad durante los días de la fiesta, con 
destino a financiar una parte de los gastos públicos que se generen con motivo de 
la fiesta.  
 
Crear la posibilidad de acceder a préstamos de los fondos estatales de promoción 
o apoyo a la industria (si existen tales entes) a las empresas sin ánimo de lucro 
que sean promotoras de las fiestas o que actúen durante ella como parte 
programada de las actividades culturales de la misma.  
 
Autorizar exenciones sobre el impuesto a las ventas, o a los espectáculos 
públicos, para el caso de eventos que se presenten durante la fiesta. 
 
Otorgar exención total o parcial de gravámenes de venta o consumo a las ventas a 
turistas, para las empresas que participen en la fiesta. Se incentiva así la 
promoción a las fiestas y la aparición de estadísticas pero se hace difícil precisar, 
para cada empresa, cuál es el monto de las ventas a turistas. Se sugiere más bien 
otorgar una exención sobre los incrementos reales (descontada la inflación) en 
ventas durante la fiesta, respecto a fiestas anteriores o a períodos de ventas 
normales.  
 
Conceder exoneración del pago de las tasas aeroportuarias o impuestos de salida 
de los países a quienes formen parte de las empresas o personas invitadas a 
presentarse durante las fiestas en eventos culturales. 
 
Utilizar las declaratorias de patrimonio cultural, o el apoyo a las peticiones al 
respecto, para las fiestas que el estado considere de especial valor y de méritos 
suficientes desde el punto de vista social y cultural, como un incentivo a los 
organizadores, patrocinador es y actores de las fiestas. 
 
Conceder autorización a los promotores y organizador es de las fiestas para que 
se utilice el espacio público durante las diferentes celebraciones. Otorgar permisos 
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laborales a los empleados públicos de los niveles nacional y territorial para que 
asistan a determinados eventos de las fiestas. 
 
Entregar en préstamo transitorio, o mediante tarifas de arrendamiento 
preferenciales, algunas instalaciones físicas de propiedad del Estado para su 




Aunque las fiestas de trascendencia meramente local puedan en principio 
considerarse como aisladas de las influencias de la globalización, no dejan de ser 
permeadas por este proceso mundial, a través del impacto de los medios masivos 
de comunicación, el Internet y el flujo de inmigrantes de las localidades hacia otras 
regiones y países, quienes suelen regresar precisamente a este tipo de 
celebraciones, trayendo consigo todo tipo de nuevas ideas, creencias y 
propuestas, además de, posiblemente, mayor poder adquisitivo. 
 
No es de subestimar, así mismo, la influencia que sobre las celebraciones locales 
ejercen las empresas comerciales, las cuales pueden aportar sus ideas para 
realzar comercialmente la celebración, aunque ésta sea de impacto únicamente 
local (Pizano, 2004). 
 
 
 
